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la marca Mayorista Candy y la Percepción en personas de 18 a 40 años, Lima, 
2020. Para ello, se hizo uso de la creación del manual de identidad corporativa, la 
cual fue de utilidad para comunicar la nueva imagen de la compañía. Investigación 
de enfoque cuantitativo y de tipo aplicada. De diseño no experimental, alcance 
transeccional y de tipo correlacional. Se tuvo una población finita de 150 personas 
y con una muestra representativa de 47 de ellos, ya que se trabajó con una 
probabilidad del 90%, las cuales fueron seleccionados a través de un muestreo 
aleatorio simple. Se aplicó una encuesta para el recojo de datos. Asimismo, el 
cuestionario estuvo compuesto por 11 proposiciones, con respuestas politómicas 
con una Escala de Likert. Asimismo, el nivel de consistencia y confiabilidad del 
instrumento fue de 0,731, dado por la prueba de Alfa de Cronbach. También se 
aplicó la prueba del Chi-cuadrado de Pearson, obteniendo una significación 
asintótica de 0,002 lo cual permite observar que existe evidencia estadística para 






Esta investigación pretende determinar la relación entre la Imagen Corporativa de 




This research aims to determine the relationship between the Corporate Image of 
the Candy Wholesale brand and the Perception in people aged 18 to 40, Lima, 2020. 
To do this, the creation of the corporate identity manual was made, which was useful 
in communicating the new image of the company. Quantitative and applied-type 
research. Non-experimental design, transsectional range and correlal type. A finite 
population of 150 people was held and with a representative sample of 47 of them, 
as it worked with a 90% probability, which was selected through a simple random 
sampling. A survey was applied for data rejoicing. The questionnaire was also 
composed of 11 proposals, with polytomic responses with a Likert Scale. Also, the 
consistency and reliability level of the instrument was 0.731, given by the Cronbach 
Alpha test. The Pearson Chi-square test was also applied, obtaining an asymptotic 
significance of 0.002 which allows to observe that there is statistical evidence to 
determine that the study variables are related. 
 






I. INTRODUCCIÓN  
La marca es una representación gráfica que simboliza la filosofía y los intereses de 
una compañía, pero en ocasiones en la construcción de la marca no se toma en 
consideración esos ideales, como suele ocurrir con muchas empresas en la 
actualidad, estas ignoran ese conocimiento al momento de su creación. También, 
en el sector empresarial la identidad corporativa es una pieza importante y a pesar 
de ello, es un concepto poco indagado en el área del marketing (Mukherjee & He, 
2008, citado en Law, S., & Verville, J. 2011). Por tanto, se evidencia una escasez 
de interés y es por ello que, la literatura presenta muchos acercamientos sobre el 
tema, en contra posición, ninguna teoría única, aceptada por los expertos en el 
tema. 
 El rediseño de marca es una intervención muy importante que se hace a la 
marca, ya que este cambio debe reflejar las nuevas intenciones de la compañía. 
Tal como lo menciona Stout, C. (2011), el rediseño de marca de la Compañía 
Starbucks está fundamentado en la evolución intrínseca de la empresa y a través 
de su nuevo isotipo lograr escalar un éxito mayor en el mercado, gracias a su icono 
reconocido mundialmente. 
 El diseño de marca es la representación gráfica de una empresa, en ella se 
sintetiza los valores y la filosofía de una empresa. De hecho, cada elemento del 
diseño representa y comunica un concepto. Además, este diseño debe ser 
visualmente agradable, hecho que hace que el público las perciba más cercana. 
Por otro lado, para su desarrollarlo, las agencias de diseño se valen de los 
siguientes elementos como: La tipografía, color, eslogan y el isotipo para poder 
realizar el diseño o un rediseño de marca que comunique el mensaje. La elección 
de cada elemento es pertinente ya que cada uno de ellos y en su conjunto va a 
comunicar al espectador la filosofía de la marca. Tal como sucedió en el rediseño 
de la marca Pepsi, esta presenta una alteración en la onda intermedia de su diseño 
y también cambia la tipografía Bold Sans Serif anterior a una de tipo Light en caja 
baja, esta de personalidad estética y prolija. Se explicó que la onda media del 
círculo forma parte de un conjunto de expresiones faciales, y estas varían según la 
subcategoría del producto como: Pepsi posee una sonrisa, Pepsi Light tiene una 




 La realización de un buen rediseño de marca está dada porque esta debe 
adaptarse a la época en que fue creada y poder cumplir su máxima función, que es 
la de comunicar la filosofía de la compañía a través de una correcta ejecución de 
un diseño logrado. Al respecto, McWade (2018), menciona que la predilección por 
la pureza y simpleza en el diseño de la marca de Pepsi del año 2008 hizo que, 
pasaran a formar parte de las marcas abanderadas por el minimalismo, idea 
fundamental que forma parte de la concepción del diseño. 
 El color es un elemento comunicativo por excelencia, ya que su peso 
significativo descansa en la conciencia socio cultural del ser humano. Esta es una 
herramienta visual poderosa, que sintetiza en un sólo estimulo muchos conceptos 
dirigidos a los stakeholders, con el afán de transmitir la filosofía de una compañía. 
Al respecto, se tiene un estudio realizado por los autores López y Monserrat (2009), 
mencionan que la utilización del color en la creación de la Imagen Corporativa está 
trabajada a conciencia y sujeta a las estrategias comunicativas propias de una 
compañía del ámbito del fast food.  
También, cabe mencionar que el color posee características abstractas que 
predisponen al público receptor. Tal como lo menciona Lichtle (2007), que las 
secuelas de la utilización del color en los anuncios impresos inciden en la actidud y 
la emoción del espectador. 
Se observa en la actualidad que, hay empresas formales desde la constitución de 
la misma no han efectuado alguna intervención de rediseño su marca, si se sabe 
que una compañía no se mantiene igual desde el primer día de su creación, esta 
debe comunicar los avances, fortalecimientos o expansión en el mercado en 
relación a su servicio o producto ofertado. Asimismo, las pautas y normas que 
recogen la información necesaria para el rediseño de marca se encuentra en el 
Manual de Identidad Corporativa, y gracias a ello se puede realizar y sustentar un 
correcto rediseño, que refleje la filosofía corporativa. Según Costa (2011, p. 6), 
menciona que la representación visual es de vital importancia en una compañía, 
porque en ellos van reflejados los valores y sus principios. Como también, incidirá 
en la mente del consumidor que, en su conjunto, darán un juicio sobre cómo es 




Los autores Balmer (2008); Melewar y Karaosmanoglu (2006), mencionan 
que en la actualidad la administración de la imagen de marca se ha tornado de 
carácter fundamental para las corporaciones contemporáneas, pues esta es 
utilizada como un elemento diferenciador potente y te ubica un paso delante de las 
marcas competidoras. Asimismo, hay resultados de investigaciones de científicos 
que declaran que la imagen corporativa genera un impacto considerable en la 
respuesta del consumidor como también en la lealtad, satisfacción y percepción del 
valor en el consumidor (Nguyen & Leblac, 2001; Keh & Xie, 2009; Lin & Lu, 2010; 
De Leniz, Del Bosque Rodriguez, 2016 y Zameer et al., 2015 citado en 
Stravinskiene, J., Hopeniene, R. y Levickyte, I. 2020, p. 343). Entonces, 
afirmaremos que la imagen de marca de una empresa percibida por el público 
adquiere un rol determinante en la elección del bien de la compañía puesto en el 
mercado. 
Para concebir la definición de la imagen corporativa, se debe abordar en 
primer lugar como se llega a la definición de imagen. Para concebir la idea de 
imagen se pasa por los siguientes obstáculos conceptuales.  
La primera es que la creación, mantenimiento o modificación de la percepción de 
la imagen es propia del observador. El segundo obstáculo es que la idea de imagen 
es plural, se explica que la cantidad de imágenes es equivalente a la cantidad de 
observadores. Y el tercer obstáculo es que la constitución de una imagen está dada 
en gran medida por la influencia del observador sobre la imagen (Solano, L., 2010, 
p. 460). Afirmando lo expuesto, se entiende que sobre la conceptualización de una 
imagen se da en tres puntos: Es propia del observador, presenta pluralidad de 
significados dada por la cantidad de observadores y por la influencia del 
observador. 
Se sabe que construir un vínculo conlleva un determinado tiempo y al ser la 
comunicación una disciplina, es tratada como un proceso más complejo y que a 
través de la medición y evaluación permite construir estructuras de mejora 
permanente que contribuyan a la prosperidad de la compañía (Gálvez, 2014, p. 27). 
Es por ello que, para que el lazo con los stakeholders de la compañía se fortalezca 




un Manual de Identidad Corporativo y, deben reflejar las intenciones de la marca 
en el mercado. 
Las comunicaciones de la compañía con los stakeholders son 
indispensables y los autores como Ulloa, Villalobos y Apolo (2015, p. 293), 
proponen que debe ser comprendida como la suma de intercambios de 
conocimientos, emociones y experiencias con el objetivo de elaborar sensaciones, 
elaborar esquemas simbólicos y sistemas de significación interna y externa que se 
alineen a sus objetivos. 
Las empresas en la actualidad ya no se limitan a brindar un producto, servicio 
de excelentes características o incluso un valor agregado. Se debe entender que 
existe un recurso más potente y perdurable que está impreso en la mente del 
cliente, es la imagen corporativa. Como lo menciona Sánchez (2018, p. 2), la 
correcta imagen es complicado de anular, una pésima imagen es difícil de rectificar. 
Trabajarla adecuadamente es fundamental para que una empresa no produzca 
concepciones erróneas que vallan en contra del crecimiento de la marca. 
Además, como lo mencionan Álvarez, Labrada y Vega (2019), la correcta 
ejecución en la comunicación con los clientes, proveedores, con la competencia, 
excelentes relaciones con el micro y macroentorno, todo ello colabora y desemboca 
en la creación la imagen corporativa memorable y correcta que comunica la 
empresa ante la sociedad. 
Las empresas en ocasiones se ven obligados a rediseñar su identidad 
corporativa por factores externos, y es así que, en el mundo se observó el caso del 
banco Santander, la que presentó según Statista (2019), perdidas de US$ 2.000 
millones desde el 2015. A raíz de ese acontecimiento, la presidenta del banco 
Santander Ana Botín, dijo que el objetivo de este rediseño de marca es alcanzar 
los 30 millones de clientes digitales en 2018. De esta manera, la compañía afianza 
su presencia en la plataforma virtual con este rediseño de marca, dando un nuevo 
valor, estar en comunicación con su público que gusta de relacionarse a través de 
la web. Precisamente, es oportuno mencionar que hay estudios que respaldan que 
la experiencia en línea, repercuten en el comportamiento del cliente cuando se 




Por otro lado, en las empresas, el rediseño de su identidad corporativa nace 
desde el interior de ella, ya que se ven en la necesidad de intervenir su diseño de 
marca, puesto que en ocasiones ya no se encuentra alineada con la filosofía de la 
compañía. En Latinoamérica, se vio el caso del rediseño de marca de despegar, 
agencia de viajes en línea y hospedaje líder en Latinoamérica. Asimismo, el director 
de marketing de la compañía Patetta (2019), mencionó que el nuevo diseño de 
marca va a contribuir en gran medida, ya que, a través de él se servirán para 
comunicar su cambio de propuesta de valor, que es la experiencia de viaje y sobre 
todo resaltar el vínculo emocional hacia la marca. 
En este contexto, el planteamiento y desarrollo de la investigación se 
fundamenta en el rediseño de marca, Mayorista Candy E.I.R.L., cuya compañía se 
encuentra situada en el distrito de Los Olivos, Lima, Perú. Cual se desempeña en 
el rubro de ventas de productos primera necesidad al por mayor y menor, lleva 11 
años de actividad en el mercado formal. Desde el inicio de sus actividades mantiene 
su diseño de marca. Durante los últimos 5 años la empresa ha experimentado 
caídas en el tráfico de clientes en su establecimiento. Es importante señalar que 
durante ese periodo de tiempo se aperturaron las marcas de retail como es los 
establecimientos Mass, Tottus y otras empresas mayoristas cercanas al 
establecimiento. Se presume que, la falta de interés por trabajar en el rediseño de 
marca de forma profesional para afianzar el valor de la empresa, ha incidido en el 
inicio del quebrantamiento de la relación entre cliente y empresa. Disminuyendo su 
propuesta de valor para el cliente basadas en características propias de la empresa 
(Martenson, 2007, p. 546, citado en Paiva, Sandoval y Bernardin, 2012, p. 153). 
Asimismo, la presencia de competencia de marcas de retail con experiencia 
en el mercado, ayudaron a que la marca mayorista Candy experimentará una caída 
marcada de la asistencia de clientes en el establecimiento, traduciéndose en la 
disminución de las ganancias. 
En relación a los estudios mencionados, al respecto se plantea el siguiente 
problema: ¿Cuál es la relación que existe entre el rediseño de la imagen corporativa 
y la percepción? Asimismo, el objetivo general de esta investigación está en 
determinar si las dos variables de estudio: imagen corporativa y la percepción 




específicos: Los fundamentos de la imagen corporativa y percepción, y como 
también la planificación estratégica de la imagen corporativa y percepción 
presentan relación. 
Es por ello que, se afirma que tanto las grandes compañías como las 
pequeñas la imagen de marca es de vital importancia, ya que en pocas palabras es 
lo que los clientes perciben de la empresa para hacerse una imagen mental positiva 
o negativa de la marca. 
Este proyecto tiene carta libre para su elaboración ya que posee la 
disponibilidad de tiempo, conocimiento, recurso humano, financiero, y recursos 
pertinentes. 
Asimismo, los resultados de la investigación planteada contribuirán en crear 
una mayor conciencia entre los propietarios de las empresas sobre la vital 
importancia de la comunicación visual por medio de la ejecución de su imagen de 
marca y como esta impacta positivamente en los clientes.  
II. MARCO TEÓRICO 
En los antecedentes nacionales se tiene a la autora Jaramillo (2018), su 
investigación la realizó con un enfoque cuantitativo, tipo aplicada, de diseño no 
experimental, alcance transeccional y un nivel correlacional. Su población fue finita, 
conformada por 918 trabajadores varones y mujeres mayores de 18 años. Su 
muestra representativa conformada por 271 trabajadores. La cifra de la muestra se 
obtuvo por el muestro aleatorio simple. A quienes se intervinieron con una encuesta 
conformada por 10 preposiciones aplicando la Escala de Likert. Las cuales fueron 
validados por 3 expertos en el tema, El instrumento arrojó el valor de 0.753 en la 
prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach, confirmando su nivel de fiabilidad 
aceptable. El estudio concluyó que, ambas variables presentan una correlación 
positiva. 
También se tiene a la autora Asto (2018), su investigación presentó un 
enfoque cuantitativo, tipo aplicada, de diseño no experimental, alcance 
transeccional y de un nivel correlacional. Un total de 995 egresados y egresadas 
del CAEN entre los años 2015 al 2017 conformaron su población. Su muestra fue 




proceso de selección un muestro no probabilístico. Para el recojo de datos se 
elaboró una encuesta, conformada por 11 preposiciones, aplicando la Escala de 
Likert. Los instrumentos fueron validados por tres expertos. Asimismo, la 
confiabilidad del instrumento arrojó un valor de 0.930 tras aplicarle el Alfa de 
Cronbach confirmando que el instrumento posee un nivel de confiabilidad elevada. 
Tras llevar a un análisis estadístico y aplicando el Chi-cuadrado a los datos 
recogidos en campo, se corroboró que las variables de estudio presentan una 
correlación significativa. 
La autora Peralta (2018), su investigación tuvo un enfoque cuantitativo, tipo 
aplicada, de diseño no experimental, alcance transeccional y un nivel correlacional. 
Población infinita, constituida por mujeres y varones de 30 a 40 años de edad. La 
muestra representativa fue de 267 consumidores, y el procedimiento para llegar a 
esa suma se realizó mediante el muestreo no probabilístico. Se realizó una 
encuesta para el recojo de información y cuestionario constituida por 10 
preposiciones, aplicando la Escala de Likert. El cuestionario obtuvo una 
confiabilidad alta. Tras pasar los datos recogidos en campo, a un análisis 
estadístico arrojo el resultad aceptable. Lo cual afirma que las variables de estudio 
presentan una relación positiva.  
El autor nacional Mejía (2018), su estudio se realizó con un enfoque 
cuantitativo, tipo aplicada, de diseño no experimental, alcance transeccional y de 
nivel correlacional. Población constituida por 1000 mujeres, el rango de edad 
comprendido fue de 25 a 40 años. La muestra representativa estuvo conformada 
por 267 mujeres, y la selección se procedió a través del muestro probabilístico. Para 
el recojo de datos se realizó una encuesta y un cuestionario conformado por 10 
preposiciones, aplicando la Escala de Likert. Se validó el instrumento por tres 
expertos temáticos. El cuestionario obtuvo una confiabilidad alta en la prueba de 
Alfa de Cronbach. Los datos recogidos en campo pasaron por un análisis 
estadístico y cuyos resultados determinaron que las variables de estudio presentan 
una relación significativa. 
La autora Rosales (2017), su investigación se realizó con un enfoque 
cuantitativo, tipo aplicada, de diseño no experimental, alcance transeccional y de 




entre edades de 25 a 35 años, que practiquen fútbol y que vivieran en los 
alrededores del Distrito de Ancón, Lima, Perú. La muestra representativa fue 
conformada por 264 varones. La selección se realizó a través del muestreo 
probabilístico. Se realizó una encuesta para el recojo de datos y el cuestionario 
estuvo conformado por 10 preposiciones, aplicando la Escala de Likert. Los 
procesamientos de los datos recogidos en campo pasaron por un análisis 
estadístico y cuyos resultados concluyen en que las variables de estudio presentan 
relación significativa.  
En los antecedentes internacionales se cuenta con la autora López (2018), 
su investigación se hizo con un enfoque mixto, tipo aplicado, de diseño no 
experimental, alcance transeccional y nivel descriptivo. La población conformada 
por 3080 alumnos de Comunicación, Periodismo y Mercadotecnia y Gestión de la 
imagen, registrados en los tres turnos. La muestra representativa estuvo 
conformada por 342 alumnos, la cual se seleccionó a través de la muestra aleatorio 
simple. Se utilizó una encuesta para el recojo de datos. El cuestionario estuvo 
conformado por 16 preposiciones, aplicando la Escala de Likert. El resultado de la 
investigación determinó que los públicos internos manifestaron que la facultad de 
ciencias de la comunicación tiene un posicionamiento optimo en el marco 
académico, como también exponen que las carreras Mercadotecnia y Gestión de la 
Imagen, Periodismo Multimedia y Ciencias de la Comunicación cumplieron sus 
expectativas y colaboran en la formación de una buena identidad corporativa de la 
institución. 
La presente investigación hizo uso de dos bases teóricas para su desarrollo, 
las cuales son: Imagen corporativa es desarrollada por el autor Capriotti (2013) y 
percepción visual es desarrollada por los autores Fraenza, Yonahara y Perié, 
(2013). 
La definición de la imagen corporativa es proporcionada por el autor principal 
Capriotti (2013), y los autores que aportan a ese conocimiento son: Blanco y 
Sánchez (2013), Costa (2011) y Pol (2005). 
La imagen corporativa según Capriotti (2013, p. 29), es una disposición que 




interacción de la información proveniente de la organización. Ya que la empresa se 
ha servido de la imagen corporativa como una herramienta para hacerse más 
visible y presentarse ante sus clientes como un sujeto social y ya no como uno 
exclusivamente económico. Asimismo, Blanco y Sánchez (2013), mencionan que 
la imagen de marca se puede determinar como una visualización mental que se da 
de manera individual constituida por un conjunto de características 
correspondientes a la marca que le da el receptor. 
Para un mejor tratamiento del tema se dispuso en dos dimensiones: 
Fundamentos de la imagen corporativa y planificación estratégica de la imagen 
corporativa (Capriotti, 2013, 68). 
Los fundamentos de la imagen corporativa y se divide en tres indicadores y estas 
son: El origen de la información, obtención de la información y el procesamiento 
interno de la información. 
En primer lugar, el origen de la información según Capriotti (2013, p. 68), hace 
referencia al lugar donde nace o al responsable generador de la información, siendo 
la misma compañía o los exteriores donde se encuentra y desempeña su función. 
Al hablar de información se hace referencia a todo mensaje que hace alusión a una 
empresa. No cabe alguna duda en que la información creada por la firma y 
correctamente comunicada a los públicos es un elemento que enriquece y favorece 
de manera positiva la formación correcta de la imagen de marca. Asimismo, la 
compañía se vale de elementos gráficos tales como la tipografía y el color para 
comunicar su imagen. Sobre la tipografía Pol (2005, p. 166), afirma que estas 
pueden ser utilizadas con una determinada finalidad conceptual, gracias a que 
poseen cualidades psicológicas y culturales en sí mismas, las cuales perfectamente 
se alinean a la imagen de la marca. Como también, sobre el color Costa (2011, p. 
96-97), menciona que su significado simbólico ayuda en gran medida a relacionar 
los efectos psicológicos de la imagen de la compañía. 
En segundo lugar, la obtención de la información según Capriotti (2013, p. 93), 
menciona que los públicos se valen de diferentes recursos para reclutar 
conocimiento acerca de la empresa, las cuales están diferenciadas entre la 




relaciones interpersonales) y la información experimentada directamente (esta es 
la experiencia personal con la organización).  
Por último, el procesamiento interno de la información según Capriotti (2013, 
p. 113), hace mención al proceso mental interno de los individuos para la 
elaboración de la imagen de la empresa, como también a las estrategias empleadas 
por los mismos para transformar la información. Asimismo, Costa (2011), menciona 
que la finalidad de los elementos visuales se da en el reconocimiento y 
memorización de la compañía por parte de los consumidores. 
La planificación estratégica de la imagen corporativa según Capriotti (2013, p. 135), 
dice que estará constituida por bases consistentes y fáciles de entender y estas 
facilitan una acción eficiente. Estos indicadores son: Análisis interno, análisis 
externo y perfil de identificación corporativo. 
En primer lugar, el análisis interno según Capriotti (2013, p. 139), menciona 
que tiene un doble propósito. Primero distinguir y analizar las características de la 
empresa tales como su situación en el presente, sus particularidades que la 
definen, creencias y valores, las cuales faciliten la definición de imagen de marca. 
Y segundo, se buscará estudiar cómo se da la comunicación entre la identidad 
corporativa con sus stakeholders por medio de un análisis de comunicación 
corporativa. 
En segundo lugar, el análisis externo según Capriotti (2013, p. 170), es la 
adquisición de la información necesaria sobre los clientes, la rivalidad directa e 
indirecta y la imagen de marca con el afán de realizar acciones en beneficio de la 
empresa. 
En tercer lugar, el perfil de identificación corporativa según Capriotti (2013, p. 
195), son las características de similitud básicas relacionadas a la marca y que 
permite concluir en su identificación, diferenciación y la elección a voluntad de los 
stakeholders. En resumen, en este punto hace referencia a una suma de decisiones 
estratégicas que la dirección de la empresa tiene que realizar. 
La percepción es la segunda base teórica de esta investigación, y es definida por 
los autores: Fraenza, Yonahara y Perié (2013) apoyado por los autores Shiffman y 




Según los autores Fraenza et al. (2013, p.15), el origen de la percepción se 
da en la interacción física establecida por el espacio material y el individuo a través 
de su capacidad sensorial. Entonces, la percepción es un proceso donde se 
establecen un encuentro entre el objeto existente en el ambiente y la capacidad del 
ser vivo para captarla.  
Asimismo, se indica que la concepción de una idea es producida por una 
experiencia exterior determinada y procesada de manera diferente en cada persona 
puesto que, intervienen los conceptos pre establecidos en cada uno de ellos, dando 
como resultado muchos puntos de vista irrepetibles y válidos. 
Asimismo, Shiffman y Kanuk (2010, p. 96), afirman que la percepción se 
ejecuta de manera interna en la persona y está elije, administra y describe las 
sensaciones. Y por estimulo se hace referencia a cualquier elemento que interactúe 
con los sentidos para que a partir de allí elaborar una imagen útil y representativa 
del entorno. Asimismo, Rivera, Arellano y Molero (2009), mencionan que la 
percepción se da a través de un esquema mental propio de la persona, la cual está 
sujeta a sus expectativas y necesidades. 
Los autores Fraenza et al. (2013), dividieron la base teórica percepción en dos 
dimensiones y son: El enfoque del procesamiento de la información y lo que 
estimula nuestra visión. 
El enfoque del procesamiento de la información según Fraenza et al. (2013, 
p. 32), posee el objetivo de determinar cómo el ser vivo obtiene contenidos 
externos, como lo codifica, desarrolla y rescata después de acopiarla.  
Las etapas del enfoque del procesamiento de la información se dividen en los 
siguientes indicadores: input, operación y output. 
En primer lugar, el input según Fraenza et al. (2013, p. 33), es toda 
información que se adentra al sistema del individuo. Por otro lado, en el marketing, 
la atención del cliente es atrapada a través del contraste producido por un agente 
externo. Según Rivera, Arellano y Molero (2013, p. 105), esta característica del 




En segundo lugar, la operación según Fraenza et al. (2013, p. 33), es un 
proceso de codificación generada por un estímulo externo. Puesto que, el individuo 
realiza procesos internos que facilitan y dan un determinado valor a lo percibido. 
Por último, el output según Fraenza et al. (2013, p. 33), menciona que es la 
información que se da gracias a la integración del estímulo. Es aquí donde el 
estímulo se trasforma en un conocimiento asimilado parte del individuo. Asimismo, 
Rivera, Arellano y Molero (2009, p. 119), mencionan que en este punto la persona 
le asigna una definición propia, de su autoría a los estímulos con anterioridad 
seleccionados. 
Lo que estimula nuestra visión según Fraenza et al. (2013, p. 30), está en 
comprender que la percepción se da en dos instancias, llamadas estímulo proximal 
y estímulo distal.  
En primer lugar, la estimulación proximal según Fraenza et al. (2013, p. 30), 
es un marco definido de energía establecida que interviene de manera directa sobre 
un órgano sensorial.  
En segundo lugar, la estimulación distal según Fraenza et al. (2013, p. 30), es 
el acompañante que participa directamente en la formación del estímulo proximal, 
y a pesar de no interactuar con el receptor, es un referente. 
 Se entiende que el objeto de toda investigación se encuentra en hallar 
respuesta a una problemática que aqueja a la sociedad y, esto se logra integrando 
y poniendo en práctica los nuevos conocimientos alcanzados por una investigación. 
La problemática general de esta investigación está en responder a la siguiente 
pregunta:  
 ¿Cuál es la relación que existe entre rediseño de imagen corporativa y 
percepción?  
Asimismo, también es importante recalcar que la investigación se compone también 
de problemas específicos, importantes para el entendimiento de la problemática. 
Los problemas específicos son: 
 ¿Cuál es la relación que existe entre los fundamentos de la imagen 




 ¿Cuál es la relación que existe entre la panificación estratégica de la imagen 
corporativa y percepción? 
La realización de esta investigación se encuentra justificada, ya que posee un 
propósito real y significativo que dará respuestas a una problemática. Asimismo, a 
continuación, se detalla porque es conveniente poner en marcha la investigación y 
sus aportes que se desprenden de ella. 
El valor teórico de la investigación está comprendido en el aporte significativo 
de conocimiento a un modelo no rígido como es el manual de identidad corporativa, 
la cual se sirven las empresas para la creación profesional de una marca. Esta 
medida aporta visibilidad, reconocimiento y fomenta que los lazos de comunicación 
entre empresa y público sean más sólidos. Por lo tanto, permite que los valores y 
la filosofía empresarial llegue al cliente con claridad.  
El valor metodológico de la investigación se da en la recomendación de la 
aplicación de Formularios de Google, servicio gratuito de la Compañía Google LLC. 
La misma permite al investigador reducir los costes en la administración y gestión 
de una encuesta tradicional física, tal como lo menciona Alarco & Álvarez (2012), 
que la utilización de la red como también de las herramientas tecnológicas que se 
sirven de internet, han favorecido considerablemente a la manera de investigar. 
Asimismo, varias investigaciones afirman que el recojo de datos a través de 
cuestionarios on-line han ofrecido ventajas considerables en comparación al 
método tradicional. Finalmente, añadir que favorece en la disminución de 
respuestas fallidas de los encuestados porque ellos serán los encargados de 
realizarlas cuando lo vean necesario y sin ningún tipo de apuro o presión. Sobre 
ello, los autores Couper, (2000), Fricker & Schonlau (2002); Kent & Lee (1999); 
Khode (2015); Manfreda, Bosnjak, Berzelak, Haas & Vehovar (2008) y Manfreda & 
Vehovar (2008) citado en Lorca, S., Carrera, X., Casanovas, M. (2016, p. 92), 
afirman que al disminuir la interacción física entre el entrevistador y el entrevistado, 
se crea involuntariamente una suerte de libertad de la persona a resolver la 
encuesta y mejora la calidad de las respuestas. Por otro lado, para acceder a ese 




El valor práctico de esta investigación está dado por dar alcances a cuestiones 
acerca de la imagen corporativa y la percepción. Crear concientización en los 
empresarios sobre la importancia que tiene el correcto uso de su marca y esta logré 
ser percibida con claridad por el público. Se desarrolló un manual de identidad 
corporativa, donde se encuentran las bases y normativas del correcto uso 
profesional de la marca de la compañía. Por otro lado, las respuestas obtenidas en 
la investigación serán de provecho para posteriores estudios.  
Los requerimientos financieros para la realización de la investigación están 
cubiertos, ya que se cuentan con los medios económicos. Según la información 
recogida por los autores temáticos, se puede dar inicio a proponer las posibles 
respuestas a la problemática que dio pie a la realización de esta investigación.  
Asimismo, el desarrollo de esta investigación está fundamentado en la 
utilización de libros de expertos en la temática de imagen corporativa y percepción, 
artículos de revistas indexadas que tomen en consideración el tratamiento de las 
variables de estudio, tesis de licenciatura relacionadas. Por tanto, se propone la 
siguiente hipótesis general e hipótesis específicas:  
La hipótesis general: 
 H1:  El rediseño de la imagen corporativa y percepción presentan 
relación.  
 H0:  El rediseño de la imagen corporativa y percepción no presentan 
relación.  
Las hipótesis específicas: 
 H1:  Los fundamentos de la imagen corporativa y la percepción presentan 
relación. 
 H0: Los fundamentos de la imagen corporativa y la percepción no 
presentan relación. 
 H2: La planificación estratégica de la imagen corporativa y percepción 
presentan relación. 





Los objetivos delimitan y señalan específicamente lo que se desea abordar y 
hallar respuesta en un trabajo de investigación. 
El objetivo general: 
 Determinar la relación entre rediseño de imagen corporativa y percepción. 
Los objetivos específicos para esta investigación son los siguientes: 
 Determinar la relación que existe entre los fundamentos de la imagen 
corporativa y percepción. 
 Determinar la relación que existe entre la planificación estratégica de la 
imagen corporativa y percepción. 
III. METODOLOGÍA 
3.1 Tipo y diseño de investigación 
La finalidad de la presente investigación es de tipo aplicada ya que está enfocada 
en adicionar información de carácter científica o filosófica, las mismas que serán de 
uso práctico inmediata o a mediano plazo, para beneficio de la sociedad (Lozada, 
J., 2014, p. 35). 
La elección del diseño de investigación consiste en determinar una 
estrategia para hallar los datos necesarios para que faciliten al investigador dar 
respuesta a la problemática (Wentz, 2014; McLaren, 2014; Creswell, 2013, 
Hernández-Sampieri et al., 2013 y Kalaian, 2008). Por tanto, se debe respetar tales 
puntos de la estrategia para que en el desarrollo de recolección de información se 
pueda responder al planteamiento del problema. 
La investigación presenta un enfoque cuantitativo, según Hernández (2014, 
p. 8), es adecuado para el recojo de información que a posterior serán uso de 
análisis estadísticos, y mediante los resultados obtenidos aceptar o rechazar las 
hipótesis.  
De diseño no experimental, puesto que omitirá algún intento de manipulación 
o intervención de las variables de estudio (Hernández, 2014, p. 205). Asimismo, es 
importante señalar que el investigador se limita a la observación del fenómeno sin 




 Finalmente, de nivel correlacional como Hernández (2014, p. 93), señala que 
en este tipo de investigación busca como finalidad determinar el nivel de relación 
entre variables de estudio. Asimismo, de un alcance transeccional puesto que la 
acción del levantamiento de los datos a través del instrumento de investigación se 
dio en un determinado momento (Hernández, 2014, p. 208).  
3.2 Categoría y operacionalización  








Imagen Corporativa Cualitativa Nominal Independiente 
Percepción Cualitativa Nominal Independiente 
Fuente: Elaboración propia 
 
La imagen corporativa es una disposición que se da lugar en la mente de los 
públicos en relación a la empresa por acción de la interacción de la información 
proveniente de la organización (Capriotti, 2013, p. 29). Asimismo, está compuesta 
por las siguientes dimensiones: fundamentos de la imagen corporativa y la 
planificación estratégica de la imagen corporativa. 
Al igual que, la dimensión de los fundamentos de la imagen corporativa se 
compone de los indicadores: origen de la información, obtención de la información 
y el procesamiento interno de la información; y la dimensión de la planificación 
estratégica de la imagen corporativa se compone de los indicadores: análisis 
interno, análisis externo, perfil de identificación corporativa.  
La percepción se origina con la interacción física establecida por el espacio 
material y el individuo a través de su capacidad sensorial (Fraenza, Yonahara y 
Perié, 2013, p. 15). Entonces, la percepción es un proceso donde se establecen un 
encuentro entre el objeto existente en el ambiente y la capacidad del ser vivo para 
captarla. Asimismo, está compuesta por las siguientes dimensiones: el enfoque del 




Finalmente, al igual que, la dimensión del enfoque del procesamiento de la 
información se compone de los indicadores: input, operación y output; y la 
dimensión lo que estimula nuestra visión compuesta por los indicadores: 
estimulación proximal, estimulación distal (Véase anexo 3). 
3.3. Población, muestra y muestreo 
Según Gómez (2006, p. 109), afirma que la población es la suma total del objeto de 
estudio. Por tanto, la población considerada en el estudio es de tipo finita, ya que 
se contaba con una relación detallada con anterioridad de 150 personas, constituida 
por mujeres y varones entre edades de 18 a 40 años, que residan en el 
departamento de Lima, Perú y que presenten la costumbre de acudir a 
establecimientos mayoristas y minorista de venta de abarrotes, supermercados y 
otros. Obviando a las personas que no encajen en el rango de edad establecidos, 
que vivan fuera del departamento de Lima y que como mínimo frecuenten 1 vez por 
mes dichos establecimientos. 
La muestra según Hernández (2014, p. 173), es un subgrupo que presenta 
representatividad del total de una determinada población. Asimismo, de donde se 
recaudarán la información necesaria. Por tanto, se obtuvo una muestra de 47 
personas; la cual fue determinada por la aplicación de una fórmula para la población 
finita (Véase anexo 5). Asimismo, se realizó un muestreo probabilístico aleatorio 
simple. Gracias a este diseño se pudo incidir en la medición del tamaño de la 
muestra representativa (Martínez, 2012). 
3.4 Técnicas e Instrumentos de recolección de datos  
Se hizo uso de la encuesta para la recuperación de los datos estadísticos, la cual 
que contiene las preguntas en relación a las variables de estudio. 
Se hizo uso de la aplicación Google Forms, herramienta gratuita de diseño 
de encuesta on-line. Puesto que, facilitan en gran medida la gestión de la aplicación 
de la encuesta y como también, predisponen a la resolución de la misma, ya que 
crean en el encuestado una suerte de libertad, al no sentirse observado o vigilado. 
Por tanto, observándose una mejora en la calidad de sus respuestas. Sobre ello, 
los autores Couper, (2000), Fricker & Schonlau (2002); Kent & Lee (1999); Khode 




Vehovar (2008), afirman que mantener el anonimato crea involuntariamente una 
suerte de libertad de la persona a resolver la encuesta y eso conduce a un 
asertividad de las respuestas.  
El cuestionario fue conformado por 11 proposiciones. Asimismo, para medir 
la reacción y grado de satisfacción de los encuestados se hizo uso de la Escala de 
Liker. La misma que está compuesta por 5 respuestas politómicas, las cuales son:  
Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo, ni en desacuerdo, de 
acuerdo y totalmente de acuerdo (Liker, 1932 citado en Rinker, 2014, p. 3,4). 
(Véase anexo 4). 
También, se confirmó la validez del cuestionario puesto que es necesaria y asegura 
una correcta medición de la variable de estudio. Según Hernández (2014, p. 200), 
es el nivel en que el instrumento consigue medir acertadamente una variable. 
Asimismo, fue validado por tres expertos temáticos, (Véase anexo 6). 
Como también, se determinó la confiabilidad del instrumento, que según 
Fernández (2014, p. 200), consiste en asegurar la similitud de las respuestas 
obtenidas anteriormente por el instrumento del estudio. 
Por tanto, el instrumento pasó por el análisis estadístico de Alfa de Cronbach, 
obteniendo como resultado la cifra de 0.731 por consiguiente es un valor cercano 
a 0.750, lo cual determina que el nivel de fiabilidad de esta investigación es 
aceptable (Véase anexo 7).  
3.5 Procedimientos 
Para la realización de la encuesta on-line se hizo las coordinaciones mediante el 
uso del chat de las distintas redes sociales tales como Instagram, Facebook y 
WhatsApp. La misma facilitó en gran medida a la inmediatez y asertividad para 
contactarse con el púbico, sin llegar a ser inoportuno. Puesto que todo ello se 
realizó en un contexto social, factor que predispuso a la aceptación de las personas 
a participar en la encuesta. 
Por otro lado, la elaboración del cuestionario propiamente dicha se logró 
gracias a la herramienta web 2.0 gratuita de formularios de Google. Medida que 




respuesta de un participante por ejemplo mediante una encuesta vía internet cuesta 
hasta 8 veces menos que recurrir a una encuesta tradicional (Kaplowitz, Hadlock y 
Levine, 2004, citado en Rech Wachelke, Joao Fernando, & Vizeu Camargo, Brigido, 
& Lincoln Bezerra Lins, Samuel, & Vieira de Lima Nunes, Aline, 2011). Más aún, 
posee muchas más bondades tales como: La editabilidad, la cual permite que el 
instrumento sea corregido a conveniencia, incluso si ya estuviese publicada. La 
atemporalidad, ya que hace referencia a que el encuestado tiene la potestad de 
resolverla el momento que el crea conveniente. La accesibilidad, puesto que 
permite llegar a personas que necesariamente no pueden desplazarse por diferente 
índole y como también no se las puede abordar personalmente. Ya que solo se 
necesita una conexión a internet y un dispositivo o terminal. Finalmente, la función 
estadística, la cual permite el manejo adecuado de los datos para su exportación al 
programa IBM SPSS Statistics 25. 
 Tal como lo declara Castañeda y Luque (2004), la aplicación de los medios 
digitales beneficia a la aplicación de la encuesta en términos de eficiencia y eficacia. 
Por otro lado, se afirma que las encuestas tradicionales han quedado relegadas por 
la nueva tendencia de encuestas on-line, ya que suponen una clara mejora en todas 
sus consideraciones (Alarco & Álvarez, 2012). Asimismo, los autores Fricker & 
Schonlau (2002), mencionan que la técnica de encuesta 2.0 ha incidido que se 
pueda considerar a una población más grande para ser encuestados como también 
a una mejora en la calidad de las respuestas, en términos que ninguna de las 
preguntas sean evadidas, ya que el factor de privacidad colabora para que ello 
suceda. Por otro lado, recordar que la población que accede a internet y está 
disponible o dispuesta a participar en una encuesta on-line posee un perfil 
determinado, esta misma va a delimitar el tipo de población a ser encuestada. 
Puesto que la conformaran personas adolescentes, jóvenes y adultos de clase 
media, media alta y alta. Obviando las poblaciones faltantes (Sánchez et al., 2011). 
3.6 Método de análisis de datos 
Para el procesamiento y análisis estadísticos de los datos recogidos se hizo uso 
del Software IBM SPSS Statistics 25. Asimismo, para la lectura de los resultados 





Gráfico N°1: Pregunta N°1: Los contenidos propuestos por la empresa están acorde 
a la imagen de la compañía 
     
Fuente: Elaboración propia IBM SPSS Statistics 25 
Interpretacion: 
De las 47 personas encuestadas entre varones y mujeres, el 62% de ellos 
mencionaron que están de acuerdo que los contenidos propuestos por la empresa 
están acorde a la imagen de la compañía, como también el 30% de ellos afirma que 
ni están de acuerdo ni en desacuerdo y, finalmente tan sólo el 8% de los 
encuestados dicen que están totalmente de acuerdo con lo propuesto. 
Gráfico N°2: Pregunta N°2: La información mostrada favorece a la formación 
positiva de la imagen de empresa 
 
Fuente: Elaboración propia IBM SPSS Statistics 25 
Interpretacion: 
De las 47 personas encuestadas entre varones y mujeres, el 62% de ellos 
mencionaron que están de acuerdo que la información mostrada favorece a la 
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que están totalmente de acuerdo, al igual que el 11% indicó estar ni de acuerdo ni 
en desacuerdo y, finalmente el 1% de ellos dicen que están en desacuerdo con lo 
propuesto. 
Gráfico N°3: Pregunta N°3: El material ayuda a una construcción mental positiva 
de la imagen de empresa 
 
Fuente: Elaboración propia IBM SPSS Statistics 25 
Interpretacion: 
De las 47 personas encuestadas entre varones y mujeres, el 47% de ellos 
mencionaron que están de acuerdo que el material ayudó a una construcción 
mental positiva de la imagen de empresa, como también el 30% de ellos afirma que 
están totalmente de acuerdo y, finalmente el 23% de los encuestados dicen que 
están ni deacuerdo ni en desacuerdo con lo propuesto. 
Gráfico N°4: Pregunta N°4: El color, letra, slogan, la imagen y aplicaciones ayuda 
a definir la imagen de empresa 
 

















De las 47 personas encuestadas entre varones y mujeres, el 41% de ellos 
mencionaron que están de acuerdo que el color, la letra, el slogan, la imagen y las 
aplicaciones ayudaron a definir la imagen de empresa, como también el 36% de 
ellos afirma que están totalmente de acuerdo y, finalmente el 23% de los 
encuestados dicen que están ni deacuerdo ni en desacuerdo con lo propuesto. 
Gráfico N°5: Pregunta N°5: La nueva imagen que proyecta la empresa se debe a 
un correcto estudio de mercado 
 
Fuente: Elaboración propia IBM SPSS Statistics 25 
Interpretacion: 
De las 47 personas encuestadas entre varones y mujeres, el 60% de ellos 
mencionaron que están de acuerdo que la nueva imagen que proyecta la empresa 
se debió a un correcto estudio de mercado, como también el 23% de ellos afirma 
que están ni deacuerdo ni en desacuerdo y, finalmente el 17% de ellos dicen que 
están totalmente de acuerdo con lo propuesto.  
Gráfico N°6: Pregunta N°6: Los atributos asociados a la marca son un factor de 
diferenciación 
 

















De las 47 personas encuestadas entre varones y mujeres, el 68% de ellos 
mencionaron que están de acuerdo que los atributos asociados a la marca fueron 
un factor de diferenciación, como también el 26% de ellos afirma que están ni 
deacuerdo ni en desacuerdo y, asimismo el 6% de los encuestados dicen que están 
totalmente de acuerdo con lo propuesto.  
Gráfico N°7: Pregunta N°7: Los recursos usados para comunicar la imagen de la 
empresa llamó tu atención 
 
Fuente: Elaboración propia IBM SPSS Statistics 25 
Interpretacion: 
De las 47 personas encuestadas entre varones y mujeres, el 55% de ellos 
mencionaron que están de acuerdo que los recursos usados para comunicar la 
imagen de la empresa llamaron tu atención, como también el 32% de ellos afirma 
que están totalmente de acuerdo, al igual el 11% menciona que ni está de acuerdo, 
ni en desacuerdo y finalmente por otro lado tan sólo el 2% de los encuestados dicen 













Gráfico N°8: Pregunta N°8: Los elementos representativos de la marca guardan 
relación 
 
Fuente: Elaboración propia IBM SPSS Statistics 25 
Interpretacion: 
De las 47 personas encuestadas entre varones y mujeres, el 55% de ellos 
mencionaron que están de acuerdo que los elementos representativos de la marca 
guardan relación, como también el 26% de ellos afirma que están totalmente de 
acuerdo y, finalmente el 19% de los encuestados dicen que están ni de acuerdo ni 
en desacuerdo con lo propuesto.  
Gráfico N°9: Pregunta N°9: La empresa transmite una correcta imagen de marca  
 
Fuente: Elaboración propia IBM SPSS Statistics 25 
 
Interpretacion: 
De las 47 personas encuestadas entre varones y mujeres, el 57% de ellos 
mencionaron que están de acuerdo que la empresa transmite una correcta imagen 
de marca, como también el 26% de ellos afirma que están totalmente de acuerdo 
y, finalmente el 17% de los encuestados dicen que están ni de acuerdo ni en 
















Gráfico N°10: Pregunta N°10: La nueva imagen de marca que proyecta la 
empresa te motivo a prestarle atención 
 
Fuente: Elaboración propia IBM SPSS Statistics 25 
Interpretacion: 
De las 47 personas encuestadas entre varones y mujeres, el 49% de ellos 
mencionaron que están totalmente de acuerdo que la nueva imagen de marca que 
proyecta la empresa los motivó a prestarle atención, como también el 32% de ellos 
afirma que están de acuerdo, al igual que el 17% mencionó que ni está de acuerdo 
ni en desacuerdo y, finalmente por otro lado tan sólo el 2% de los participantes 
dicen que están en desacuerdo con lo propuesto. 
Gráfico N°11: Pregunta N°11: La propuesta de renovación de imagen de la marca  
se desarrolló como lo esperabas 
 




















De las 47 personas encuestadas entre varones y mujeres, el 64% de ellos 
mencionaron que están de acuerdo que la propuesta de renovación de imagen de 
la marca se desarrolló como lo esperaban, como también el 15% de ellos afirma 
que están totalmente de acuerdo y, finalmente el 21% de los encuestados dicen 
que están ni deacuerdo ni en desacuerdo con lo propuesto. 
Para la contrastación de hipótesis general e hipótesis específicas del presente 
trabajo de investigación se realizó la prueba del Chi-cuadrado. 
Hipótesis general 
H1:  El rediseño de imagen corporativa y percepción presentan relación. 
H0:  El rediseño de imagen corporativa y percepción no presentan relación. 
Tabla N° 2: Cuadro de pruebas de Chi-cuadrado de la hipótesis general 
 
Pruebas de chi-cuadrado 






17,335a 4 ,002 
Razón de verosimilitud 18,761 4 ,001 
Asociación lineal por lineal 4,916 1 ,027 
N de casos válidos 47   
Fuente: Elaboración propia IBM SPSS Statistics 25 
 
Interpretación:  
Se observa que se obtuvo como resultado una significación asintótica del 0,002 la 
cual es menor que 0,05. Por tanto, permite ver que existe evidencia estadística para 
determinar que las variables de estudio imagen corporativa y la percepción están 
relacionadas. 
Hipótesis específicas 1 




H0:  Los fundamentos de la imagen corporativa y percepción no presentan 
relación. 
Tabla N° 3: Cuadro de pruebas de Chi-cuadrado de la hipótesis específica 1  
 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 11,801a 4 ,019 
Razón de verosimilitud 11,478 4 ,022 
Asociación lineal por lineal 6,787 1 ,009 
N de casos válidos 47   
Fuente: Elaboración propia IBM SPSS Statistics 25 
Interpretación:  
Se observa que se obtuvo como resultado una significación asintótica del 0,019 la 
cual es menor que 0,05. Por tanto, permite ver que existe evidencia estadística para 
determinar que los fundamentos de la imagen corporativa y la percepción están 
relacionados. 
Hipótesis específicas 2 
H2:  La planificación estratégica de la imagen corporativa y percepción presentan 
relación. 
H0:  La planificación estratégica de la imagen corporativa y percepción no 
presentan relación. 
Tabla N° 4: Cuadro de pruebas de Chi-cuadrado hipótesis específica 2 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 19,663a 4 ,001 
Razón de verosimilitud 20,117 4 ,000 
Asociación lineal por lineal ,753 1 ,386 
N de casos válidos 47   






Se observa que se obtuvo como resultado una significación asintótica del 0,001 la 
cual es menor que 0,05. Por tanto, permite ver que existe evidencia estadística para 
determinar que la planificación estratégica de la imagen corporativa y la percepción 
están relacionadas. 
3.7 Aspectos éticos 
La investigación presenta los requisitos éticos fundamentales para su ejecución. 
Una de ellas es que la presente investigación se cimenta en la normativa APA para 
la correcta citación y referenciación. Como también, la aplicación metodológica en 
base al experto Hernández Sampieri. 
En el apartado teórico, cuenta con expertos para la elaboración del cuerpo 
del marco teórico como Capriotti (2013) y Fraenza, Yonahara y Perié (2013). 
Las unidades de medida en ninguna parte del proceso de la encuesta fueron 
objeto de manipulación para el llenado del instrumento ya que las encuestas se 
realizaron de forma virtual, a través de la herramienta de Formularios de Google 
LLC. lo que implica la nula participación con el encuestado en el llenado del 
cuestionario. 
Finalmente, se hizo uso de la herramienta del Turnitin para medir el 
porcentaje de similitud con investigaciones similares, y de esa manera poder 
aseverar que el estudio cumple con las normas institucionales. 
IV. RESULTADOS 
Tras el procesamiento de los datos recogidos por el instrumento de investigación 
se presentan los resultados obtenidos a continuación. 
La primera pregunta menciona si los contenidos propuestos por la empresa 
están acorde a la imagen de la compañía. La misma que fue respondida por 47 
personas entre varones y mujeres. Siendo que, el 62% de ellos mencionaron que 
están de acuerdo con lo propuesto. Esta cifra de aceptación por parte de los 
encuestados es considerable y, apoya a la idea que la representación gráfica es 
una herramienta potente ya que, logra sintetizar información tan basta como el tipo 




que ni están de acuerdo ni en desacuerdo con lo mencionado. Los resultados 
obtenidos para esta pregunta fueron en su mayoría de personas que no superan el 
rango de los 28 años de edad, y al parecer se observa que, la familiaridad con 
marcas pertenecientes al rubro del retail no está cimentada en la mente de la 
juventud, a consecuencia de no frecuentar dichos establecimientos. Por otro lado, 
no es frecuente ver que las empresas mayoristas de abarrotes tengan su logotipo 
diseñado de manera profesional esto incrementa a la baja percepción de los 
elementos visuales como reflejo material de la imagen de marca que se quiere 
proyectar. Por tanto, los elementos que conforman el rediseño de marca y sus 
aplicaciones lograron crear dudas en los participantes. Y, tan sólo el 8% de los 
encuestados dicen que están totalmente de acuerdo con lo propuesto por la 
pregunta. Finalmente, como no es secreto afirmar que en estos tiempos en el sector 
de las pequeñas y medianas empresas no invierten en el rediseño de marca a 
través de un manual de identidad corporativa, conducido por el desconocimiento de 
su importancia en el impacto económico y social a futuro que genera esta actuar en 
las empresas. Esto a su vez, no favorece a la contribución de la culturización de la 
población encuestada y en general, que interactúa con este tipo de negocios, lo 
cual hace que sólo unos pocos manejen este tipo de información. 
La segunda pregunta menciona que la información mostrada favorece a la 
formación positiva de la imagen de empresa. La misma que fue respondida por 47 
personas entre varones y mujeres. Siendo que el 62% de ellos mencionaron que 
están de acuerdo y también el 26% de ellos afirma que están totalmente de acuerdo 
con lo propuesto. Como se observa, los resultados obtenidos reflejan que los 
elementos gráficos que conforman la identidad corporativa tales como el color, 
tipografía, eslogan, isotipo y aplicaciones ayudaron a relacionarlos con una buena 
imagen de la empresa. El 11% dice que está ni de acuerdo ni en desacuerdo con 
lo propuesto. Asimismo, los jóvenes tienden a inclinarse por realizar el menor 
esfuerzo, es por ello que, no afirmaron ni rechazaron el hecho que los elementos 
mostrados integran información que favorece a una imagen positiva de la empresa. 
Y, tan sólo el 2% de ellos dicen que están en desacuerdo con lo dicho. Finamente, 
el porcentaje obtenido podría obedecer a que, todos los elementos que intervienen 
en el rediseño presentan líneas curvas y suaves no fueron relacionados como 




La tercera pregunta propone que el material ayuda a una construcción 
mental positiva de la imagen de empresa. La misma que fue respondida por 47 
personas entre varones y mujeres. Siendo que el 47% de ellos mencionaron que 
están de acuerdo y como también el 30% de ellos afirma que están totalmente de 
acuerdo con lo propuesto. Las representaciones gráficas son por excelencia los 
elementos que aseguran una buena comunicación, ya que están cargados de 
significados socioculturales y gracias a ello que, el material ayudo 
significativamente que los encuestados se construyesen una imagen positiva de la 
empresa, la cual se ve reflejada en los resultados obtenidos. Y, finalmente el 23% 
de los encuestados dicen que, están ni deacuerdo ni en desacuerdo con lo 
propuesto. Se observa que el resultado obtenido explica que la gente joven en 
general que frecuenta estos tipos de negocios, optan por omitir su grado de 
satisfacción en relación a los elementos que representan y comunican la imagen 
de la empresa.  
Para la pregunta 4 menciona que el color, letra, eslogan, la imagen y 
aplicaciones ayuda a definir la imagen de empresa. La misma que fue respondida 
por 47 personas entre varones y mujeres. Siendo que el 40% de ellos mencionaron 
que están de acuerdo y como también el 36% de ellos afirma que están totalmente 
de acuerdo con lo propuesto. Los elementos que son por excelencia los 
facilitadores de la comunicación y, además que su valor descansa en su significado 
sociocultural, hizo que el color, letra, eslogan, imagen y aplicaciones ayudaran a 
los encuestados a definir la imagen de la empresa. Finalmente, el 23% de los 
encuestados dicen que están ni deacuerdo ni en desacuerdo con lo propuesto. Por 
otro lado, los resultados obtenidos expresan que los jóvenes en su mayoría no dan 
la importancia, ni niegan que el color, letra, eslogan, imagen y aplicaciones, que 
son elementos que utiliza una empresa para comunicar su imagen como tal, en este 
contexto, en la venta de productos de abarrotes. 
En la pregunta 5 dice que la nueva imagen que proyecta la empresa se debe 
a un correcto estudio de mercado. La misma que fue respondida por 47 personas 
entre varones y mujeres. Siendo que el 60% de ellos mencionaron que están de 
acuerdo y como también el 17% de ellos dicen que están totalmente de acuerdo 




utilizados tales como el color, tipo de letra, isotipo y el eslogan en el rediseño de 
marca ayudó a los encuestados a relacionarlos en medidas generales con el tipo 
de servicio que ofrece la empresa, el expendio de abarrotes al por mayor y menor. 
como también el 23% de ellos afirma que están ni deacuerdo ni en desacuerdo. Ya 
que, el color predomínate tanto en el rediseño de marca como sus aplicaciones de 
la empresa mayorista Candy fue el verde y sus tonalidades. La misma también, al 
no ser un elemento visual predominante en las marcas de retail existentes en el 
mercado, incidió en la duda de los encuestados por percibir que no es un color que 
represente una compañía del rubro de venta de abarrotes. 
La pregunta 6 propone que los atributos asociados a la marca son un factor 
de diferenciación. La misma que fue respondida por 47 personas entre varones y 
mujeres. Siendo que el 68% de ellos mencionaron que están de acuerdo y al igual 
que el 6% de los encuestados dicen que están totalmente de acuerdo con lo 
propuesto. Los elementos representativos de la empresa tales como el logotipo, los 
colores corporativos y aplicaciones de la marca fueron determinantes para que los 
encuestados consideraran que son un factor por el cual se diferencian de la 
competencia. Lo cual es un resultado positivo para prosperidad de la empresa. 
Asimismo, el 26% de ellos afirma que están ni deacuerdo ni en desacuerdo. Este 
resultado expresa que al no ofrecer un nivel más detallado de conformidad o 
disconformidad en relación a lo mencionado forma parte de una característica de la 
juventud objeto de estudio. Ya que se omiten cualquier nivel de esfuerzo. 
La pregunta 7 menciona que los recursos usados para comunicar la imagen 
de la empresa llamaron su atención. La misma que fue respondida por 47 personas 
entre varones y mujeres. Siendo que el 55% de ellos mencionaron que, están de 
acuerdo, como también el 32% de ellos afirma que están totalmente de acuerdo 
con lo propuesto. Gracias al uso de elementos gráficos tales como el color, la 
tipografía e imágenes, que poseen gran potencial comunicador en sí mismas, y las 
cuales se presentaron en una determinada secuencia lograron llamar la atención 
de los encuestados, al observar los resultados obtenidos. Asimismo, el 11% de ellos 
que dicen estar ni de acuerdo ni en desacuerdo. Este resultado podría deberse a 
que el color corporativo y predominante usado en el rediseño de marca fue el color 




contribuyeron en la generación de duda en el llamado de su atención. Finalmente, 
sólo el 2% de los encuestados dicen que están en desacuerdo con lo propuesto. 
Puesto que, los encuestados fueron varones menores de 30 años en promedio 
quienes respondieron esta pregunta, no consideraron que el color verde y sus 
formas suaves y curvas para el rediseño de marca lograran llamar su atención.  
La pregunta 8 menciona que los elementos representativos de la marca 
guardan relación. La misma que fue respondida por 47 personas entre varones y 
mujeres. Siendo que el 55% de ellos mencionaron que están de acuerdo, como 
también el 26% de ellos afirma que, están totalmente de acuerdo con lo 
mencionado. Una correcta Imagen Corporativa es aquel que en sus elementos 
mantienen una relación, está en base al color, tipografía, imágenes, eslogan y otros. 
Asimismo, logran mantener una integridad por la suma de sus componentes que 
comunican una misma información. La cual relación fue percibida por los 
encuestados y que se muestran en estos resultados positivos. Finalmente, el 19% 
de los encuestados dicen que están ni de acuerdo ni en desacuerdo con lo 
propuesto.  Por lo tanto, este resultado puede haberse reflejado gracias a que los 
valores que predominan y resaltan son es el color y las líneas redondeadas y 
suaves en toda la identidad corporativa, puesto que, estos resultados obtenidos 
aquí fueron realizados por varones, se deduce que ellos prefieren omitir su grado 
de conformidad al no darle una importancia y lograr relacionar los elementos 
representativos presentados por la empresa. 
La pregunta 9 propone que la empresa transmite una correcta imagen de 
marca. La misma que fue respondida por 47 personas encuestadas entre varones 
y mujeres. Siendo que el 57% de ellos mencionaron que están de acuerdo, como 
también el 26% de ellos afirma que están totalmente de acuerdo con lo propuesto. 
El correcto diseño y utilización de los elementos que intervienen en el rediseño de 
marca tales como el color, eslogan, tipografía e isotipo facilitan la lectura y, por 
ende, permite transmitir el mensaje para cual fueron diseñadas. Por tanto, los 
resultados obtenidos por los encuestados fueron en general positivos. Finalmente, 
el 17% de los mismos dicen que están ni de acuerdo ni en desacuerdo con lo 
propuesto. Este resultado podría responder a que, gracias a el elemento de la 




amabilidad, colaboraron en crear duda en los encuestados y, dificultar su relación 
al rubro del expendio de abarrotes. 
La pregunta 10 propone que la nueva imagen de marca que proyecta la 
empresa te motivo a prestarle atención. La misma que fue respondida por 47 
personas encuestadas entre varones y mujeres. Siendo que el 49% de ellos 
mencionaron que están totalmente de acuerdo, como también el 32% de ellos 
afirma que están de acuerdo. Los resultados obtenidos reflejan la nueva imagen 
que comunica la empresa Mayorista Candy, logró motivar a los encuestados a 
prestarle atención a la presentación de la marca, gracias a los elementos que lo 
conforman tales como el color, tipo de letra, eslogan, isotipo y sus aplicaciones. 
También el 17% dice que están ni de acuerdo ni en desacuerdo. Este resultado fue 
obtenido en su mayoría por jóvenes que no superan los 26 años de edad, y puesto 
que una característica de ellos es la de realizar el menor esfuerzo, se observa este 
resultado, omitir su grado de conformidad con la pregunta propuesta. Finalmente, 
sólo el 2% de los encuestados dicen que están en desacuerdo con lo propuesto.  
Es importante recalcar que, todo diseño acusa cierto margen de error, ya que para 
su entendimiento el público se vale de las experiencias o informaciones previas 
obtenidas y, para que de esa manera se darle sentido a lo que observa. Es por ello, 
que es entendible observar que cierto margen de los encuestados no se lograra 
captar su atención para ser entendidos. 
La pregunta 11 menciona que la propuesta de renovación de imagen de la 
marca se desarrolló como lo esperabas. La misma que fue respondida por 47 
personas entre varones y mujeres. Siendo que el 64% de ellos mencionaron que 
están de acuerdo, como también el 15% de ellos afirma que están totalmente de 
acuerdo con lo mencionado. La generación de una expectativa es el fiel reflejo de 
una propuesta novedosa, la cual fue gracias a la correcta presentación, y la 
sucesión del paso a paso de cómo se generó el rediseño de la marca Mayorista 
Candy. Esto se observa en el resultado en general de las respuestas obtenidas por 
los encestados. Finalmente, el 21% de los encuestados dicen que están ni 
deacuerdo ni en desacuerdo con lo propuesto. Puesto que la respuesta para esta 
pregunta lo realizaron los jóvenes que no superan los 28 años de edad, y mencionar 




caso cognitivo, explicaría la cifra obtenida para esta preposición, una omisión del 
grado de satisfacción de los encuestados.  
Para la contrastación de hipótesis general e hipótesis específicas del presente 
trabajo de investigación se realizó la prueba del Chi-cuadrado, obteniendo los 
siguientes resultados para el análisis inferencial. 
Para la hipótesis general, se obtuvo como resultado una significación 
asintótica del 0,002 la cual es menor que 0,05 y por tanto permite ver que existe 
evidencia estadística para determinar que las variables de estudio imagen 
corporativa y la percepción están relacionadas. Asimismo, este resultado expresa 
que la nueva imagen corporativa que comunica la empresa mayorista Candy, ha 
logrado ser percibida de manera positiva por los encuestados ya que, los elementos 
gráficos que representan a la marca facilitaron dicha aceptación. Como también es 
importante recordar que, a partir de este lavado de rostro, si se quiere, se podrá 
comunicar de manera más eficiente la filosofía de la empresa y comunicarla a sus 
clientes como también para pretender nuevos. 
Asimismo, para la primera hipótesis especifica se obtuvo como resultado una 
significación asintótica del 0,019 la cual es menor que 0,05 y por tanto permite ver 
que existe evidencia estadística para determinar que los fundamentos de la imagen 
corporativa y la percepción están relacionados. Es por ello que, los resultados 
obtenidos expresan que los elementos que conforman la dimensión fundamentos 
de la imagen corporativa y que son el rediseño de marca y las aplicaciones, lograron 
contribuir en una percepción positiva de los encuestados y que estas personas la 
relacionaran al servicio, calidad y filosofía que ofrece la empresa. 
Finalmente, para la segunda hipótesis especifica se obtuvo como resultado una 
significación asintótica del 0,001 la cual es menor que 0,05 y por tanto permite ver 
que existe evidencia estadística para determinar que la planificación estratégica de 
la imagen corporativa y la percepción están relacionadas. Por lo tanto, se observó 
que gracias a una correcta representación de la filosofía de la empresa mayorista 
Candy a través del rediseño de la marca. La cual es el resultado de correcto uso 
del manual de identidad corporativa y un estudio de mercado. Finalmente, los 




de marca son un factor determínate para relacionar a la empresa como una 
compañía de calidad y de buen servicio. 
V. DISCUSIÓN 
A continuación, se presentan los resultados obtenidos en la investigación, los 
cuales se contrastan con los antecedentes que forman parte del marco teórico. 
Los antecedentes a continuación mencionados presentan un enfoque 
cuantitativo, tipo aplicada, de diseño correlacional, de alcance transaccional, puesto 
que se omitirán su descripción y, como también, se enunciarán el estudio 
metodológico de las cuales sean distintas a la presente investigación. 
La encuesta realizada por este estudio estuvo conformada por 47 personas 
entre varones y mujeres, que frecuentan tiendas mayoristas de abarrotes y entre 
edades de 18 a 40 años, datos que se omitirán para no ser repetitivos. 
Para el indicador el origen de la información se realizó la primera pregunta la 
cual menciona que los contenidos propuestos por la empresa están acorde a la 
imagen de la compañía. Los resultados indicaron que un total de 71% de ellos 
aceptaron como cierto la proposición y un 29% que manifiesta estar con 
incertidumbre. Precisamente este resultado valida la importancia del indicador 
temático ya que, los elementos gráficos encontrados en el manual de identidad 
producidos por la empresa mayorista Candy E.I.R.L., incide en la mente del 
consumidor de manera que lograron comunicar de manera acertada la imagen de 
la empresa (Capriotti, 2013, p. 68). Por otro lado, desde el punto de vista simbólico 
del color permitieron poder relacionarlos con los aspectos psicológicos que 
proyecta la empresa (Costa 2011, pp. 96-97). Como también, la importancia 
semántica de la tipografía puesto que, es también otra medida que ayuda a que 
exista una relación con la imagen de la compañía (Pol, 2005, p. 166). Finalmente, 
el aspecto conceptual, haciendo mención del brief publicitario, la cual proporciona 
textualmente tota la información acerca de la empresa, la cual aporta contexto a la 
lo observado. Por otro lado, se obtuvo otro resultado que expresa la existencia de 
duda al no poder relacionar fielmente el concepto que expresan los elementos 
visuales con la imagen de la empresa, por lo tanto, se deben examinarse con mayor 




poder incidir en una mejora de la percepción. Asimismo, Jaramillo (2018, p. 42) y 
Asto (2018, p. 35) realizaron encuestas, la primera a 271 empleados de la empresa 
J&N S.A.C. Donde se obtuvo un total de 96,4% que estuvieron conforme que el 
rediseño del logotipo de la imagen corporativa fue apropiado. Y la segunda a 277 
asociados del CAEN. De la cual se obtuvo un resultado total de 96,3% que 
manifestaron que el rediseño del logotipo está acorde con la institución académica. 
Por lo tanto, considero que ambos resultados aportan a la comprensión teórica ya 
que, determina la importancia de la tipografía desde el punto de vista semántico de 
ella y como estas son de utilidad en el rediseño de las marcas. Con la finalidad de 
aportar a la directa relación con el tipo de servicio de la empresa (Costa, 2011, p. 
15). Como también, Peralta (2018, p. 42), realizó una encuesta, cuya muestra fue 
conformada por 267 clientes de la empresa “anticuchería” Anita. La cual dio como 
resultado de un total de 93,3% que manifestaron conformidad con el rediseño del 
logotipo, ya que se la relacionó al rubro a la que pertenece. Por lo tanto, considero 
que su resultado aporta al entendimiento teórico, ya que hace referencia a la 
simplicidad y legibilidad que aporta la tipografía usada en el rediseño de marca, y 
sobre todo en su estética percibida puesto que, en primer lugar, el logotipo debe 
llamar la atención para luego ser asimilada por sus formas y conceptos. Todo ello 
facilitó su relación al rubro al que pertenece la empresa (Costa, 2011, p. 77).   
Para el indicador Obtención de la Información se realizó la segunda pregunta la 
cual menciona que la información mostrada favorece a la formación positiva de la 
imagen de empresa. Los resultados indicaron que un total de 89% de ellos 
aceptaron como cierto la proposición y un 11% que manifiesta estar con 
incertidumbre. Precisamente este resultado valida la importancia del indicador 
temático la cual menciona que, el público utiliza recursos, en este caso la internet 
para gestionar la información acerca de la empresa, como son el color, tipografía, 
eslogan, isotipo y las aplicaciones; la cual está dentro de la clasificación de la 
información social mediada, como el internet, y la otra es la información 
experimentada directamente. Estas son dos maneras de como el público se vale 
para generarse una imagen favorable de la compañía (Capriotti, 2013, p. 93). Por 
otro lado, se obtuvo otro resultado que expresa la existencia de duda en la mente 
de los encuestados, ya que no pudieron determinar como positiva la imagen de la 




Considero que podría deberse a que la visualización del manual de identidad se dio 
de manera digital, puesto que el tamaño, limpieza, resolución, calibración del color 
de monitor desempeñó un papel importante en la percepción de los encuestados e 
incidir en el resultado de incertidumbre que manifestaron sobre la imagen que 
proyecta la empresa Mayorista Candy. Asimismo, López (2018, p. 268), en su 
investigación de enfoque mixto, de diseño no experimental, de alcance 
transeccional y de nivel descriptivo agrega evidencia estadística afirmando que un 
total de 62% de los estudiantes encuestados de una muestra total de 342 
mencionaron que, las instalaciones de la facultad de ciencias de la comunicación 
de la Universidad Autónoma de Nuevo León, México, agregan valor a su imagen 
corporativa. Por lo tanto, considero que este resultado determina la importancia 
teórica no tocada en mi investigación, pero asimismo se relaciona, la cual menciona 
y hace hincapié que una compañía organizada esta interrelacionada con su entorno 
externo y también por integrarse a organizaciones mayores, como el sector 
industrial, económico y social (Koontz, Weihrich & Cannice, 2012, p. 27). Es por ello 
que, la percepción que los encuestados obtienen al interactuar con la 
infraestructura es positiva y suman valor a la imagen de la universidad, puesto que 
estas fueron pensadas para estar en armonía con el ornato al que pertenecen. Por 
otro lado, la autora Jaramillo (2018, p. 42), realizó una encuesta a 271 clientes de 
la compañía J&N S.A.C, la cual dio como resultado que un total de 87,1% de ellos 
manifestaron estar en conformidad que los elementos gráficos de la imagen 
corporativa resultaron ser adecuados. Precisamente este resultado expresa y 
complementa mi investigación con información temática que indica la importancia 
de la iconicidad, puesto que este gráfico a través de sus formas y composición en 
su construcción, representan ciertamente la imagen de la empresa, evocando su 
filosofía. La cual va a ir en las piezas gráficas y comunicadas a través de los medios 
de comunicación ATL o BTL trabajadas por la empresa (Costa, 2011). 
Para el indicador Procesamiento Interno de la Información se hizo la tercera 
pregunta la cual dice que el material ayuda a una construcción mental positiva de 
la imagen de empresa. Los resultados indicaron que un total de 77% de ellos 
mencionaron que están conforme con la proposición y el 23% afirma estar en duda. 
Esto demuestra que, el resultado valida la importancia del indicador temático la cual 




responsable del procesamiento de la imagen de la empresa (Capriotti, 2013, p. 
113). Como también, esta construcción mental de la imagen corporativa es 
facilitada gracias al aporte de los elementos visuales que se encuentran en el 
manual de identidad corporativa para la memorización de la marca por el público. 
Por otro lado, se obtuvo un resultado que expresa incertidumbre, ya que pudo 
haberse debido a que los elementos como el color, tipografía y el isotipo no llegaron 
a conectar de forma predominante y concluir en una imagen positiva de la empresa. 
En este punto, Jaramillo (2018, p. 46), realizó una encuesta a 271 clientes de la 
compañía J&N S.A.C, la cual dio como resultado que un total de 91,9% de ellos 
manifestaron estar en conformidad que el contenido gráfico de la imagen de la 
empresa fue comprendido. Precisamente este resultado expresa y agrega 
información temática que indica la importancia de la interpretación correcta de la 
filosofía de la marca a través de la exposición o presentación de un rediseño de la 
marca y como esta es entendida o procesada por el individuo, todo ello en pro del 
mejoramiento de la imagen corporativa (Kotler Y Armstrong, 2004).Por otro lado 
Asto (2018, p. 40), realizó una encuesta a 277 asociados de la institución 
académica del CAEN, la cual dio como resultado que un total de 87,7% de ellos 
manifestaron estar a favor que la composición visual de los elementos empleados 
en el manual de identidad corporativa de la institución académica fue original. Por 
tanto, considero que este resultado aporta información teórica a mi investigación, 
pero asimismo se encuentra relacionada, la cual menciona que el factor de la 
novedad es crucial, ya que aporta considerablemente a la construcción mental 
positiva de la imagen de la empresa por parte del público haciendo uso del rediseño 
de marca de la empresa (Salomon, 2013, p. 66). 
Para el indicador análisis interno se hizo la pregunta 4 la cual menciona que 
el color, letra, eslogan, la imagen y aplicaciones ayudan a definir la imagen de 
empresa. Los resultados indicaron que el 76% de ellos están conforme con lo 
propuesto y un 24% indicaron estar indecisos. Es por ello que, este resultado 
reafirma la validez de la teoría del indicador temático la cual expresa la importancia 
de las características físicas e ideales que determinan la peculiaridad de la imagen 
de la empresa a través del empleo de elementos visuales como el color, tipografía, 
eslogan, isotipo y aplicaciones. Y como estas favorecieron en la comunicación con 




rediseño de la marca mayorista Candy. Por otro lado, se obtuvo otro resultado que 
expresa la existencia de duda puesto que los elementos visuales ya mencionados 
no pudieron ser relacionados acérrimamente con la imagen de la empresa. 
Asimismo, se recomienda examinarse con mayor detenimiento el uso de los 
elementos visuales empleados para el rediseño de marca y mejorar la percepción. 
Peralta (2018. p. 45), realizó una encuesta a 267 consumidores de la anticuchería 
Anita, la cual dio como resultado que un total de 88,3% de ellos manifestaron estar 
a favor que los elementos del rediseño la identidad visual logró definirla. Este 
estudio aporta información teórica ya que detalla la importancia de la función 
asociativa valiéndose del alegorismo, la lógica, el simbolismo y la convencionalidad, 
ya que fue oportuno su empleo en el rediseño de la marca. Las cuales facilitaron el 
poder comunicar la imagen corporativa, para finalmente poder asociarlo al rubro al 
que pertenece (Villafane, 1999, p. 78). La autora Rosales (2017, p. 39x|), realizó 
una encuesta a 264 clientes del complejo deportivo San Pedro, la cual dio como 
resultado que un total de 98,9% de ellos manifestaron estar a favor que el rediseño 
del símbolo del complejo deportivo se relacionó positivamente con el rubro al que 
pertenece la compañía. Este estudio refleja la importancia temática de la 
semiología, ya que a través de ella se busca interpretar el significado social de las 
imágenes aprendido por la persona. Es por ello que, se afirma que el símbolo, parte 
del rediseño de marca, ayudó a determinar el tipo de servicio de la empresa porque 
ella se encargó de representarla gráficamente (Costa, 1995). 
Para el indicador análisis externo se realizó la pregunta 5 la cual menciona 
que la nueva imagen que proyecta la empresa se debe a un correcto estudio de 
mercado. Los resultados indicaron que el 77% de ellos están conforme con lo 
propuesto y un 23% indicaron estar con incertidumbre. Es por ello que, este 
resultado reafirma la validez de la teoría del indicador temático la cual expresa que 
el rediseño fue el fruto de un acierto de la implementación de los elementos visuales 
y conceptuales por el correcto estudio de la competencia directa e indirecta 
(Capriotti, 2013, p. 170). Por otro lado, también se obtuvo un porcentaje 
considerable que indicó incertidumbre al no poder considerar que el color, tipografía 
y el isotipo utilizados, lo cual no indica que se hizo un mal estudio de mercado, sino 
que es pertinente realizar con un mayor detenimiento la implementación de los 




Rosales (2017, p. 50), realizó una encuesta a 264 clientes encuestados del 
Complejo Deportivo San Pedro, la cual dio como resultado que un total de 98,9% 
de ellos manifestaron estar a favor que el rediseño de las letras del nombre de la 
compañía logró ser diferenciada por la competencia. Este estudio extiende y aporta 
a la información temática a mi investigación; la cual menciona que la finalidad de la 
tipografía debe aportar al diseño de marca calidad de memorable, legibles y 
genuino (Costa, 1995). La autora Asto (2018, p. 36), realizó una encuesta a 277 
egresados del CAEN, la cual dio como resultado que un total de 90,7% de ellos 
manifestaron estar a favor que los colores utilizados en el diseño de la marca 
dejaron identificar satisfactoriamente relación del rubro al que pertenecía la 
empresa. También, esta investigación aporta información temática adicional acerca 
de la cromática, ya que indica la importancia que esta tiene en el rediseño de marca, 
puesto que juegan un papel importante en la memorización de la empresa, gracias 
a su característica asociativa pictórica (Costa, 2014, p. 16). 
Para el indicador perfil de identificación corporativa se hizo la pregunta 6 la 
cual menciona que los atributos asociados a la marca son un factor de 
diferenciación. Los resultados indicaron que el 74% de ellos están conforme con lo 
propuesto y un 26% indicaron estar con incertidumbre. Por tanto, este resultado 
indica la validez de la teoría del indicador temático la cual expresa que a partir de 
las características de similitud que guarda los elementos visuales de la empresa 
permitieron su identificación y diferenciación por parte del público (Capriotti, 2013, 
p. 195). Por otro lado, también se obtuvo un porcentaje considerable que indicó 
duda al no poder considerar unánimemente que el color, tipografía y el isotipo son 
elementos diferenciadores de la competencia directa. Por lo que es necesario 
realizar una examinación con mayor detalle el uso de los elementos visuales para 
que estas expresen la similitud y puedan comunicar la filosofía de la empresa, y 
esta última sirva como diferenciador. Los autores Mejía (2018, p. 39) y Rosales 
(2017, p. 43), en sus investigaciones obtuvieron los resultados de sus encuestas, 
la primera a 267 mujeres que asisten al mercado Chasqui, la cual dio como 
resultado que un total de 71,5% de ellas manifestaron estar a favor que el rediseño 
de marca fue un factor de diferenciación con la competencia. Y la segunda, a 264 
jóvenes de complejo deportivo San Pedro, la misma que dio como resultado que un 




manera acertada al establecimiento. Por tanto, considero que ambos resultados 
aportan valor temático ya que indican que, el aspecto de originalidad de un rediseño 
de marca es fundamental, puesto que actúan como un factor de diferenciación ante 
el mar de diseño de marcas. Asimismo, se hace hincapié en el uso de aspectos 
geométricos en la construcción del mismo, para generar un mayor impacto y 
recordación en la mente del público (Vega, 1989, p. 2). Finalmente, Asto (2018, p. 
37), en su estudio obtuvo como resultado un 81,2% de un total de 277 encuestados 
que manifestaron estar en conformidad que el contenido de los elementos visuales 
que conformaron el manual de identidad corporativo de la institución del CAEN tales 
como el color, logotipo e icono, motivo el interés y búsqueda de mayor conocimiento 
de la institución. Lo cual evidencia, la existencia de una relación entre el rediseño 
de marca de la empresa con su identidad.  
Para el indicador input se realizó la pregunta 7 la cual indica que los recursos 
usados para comunicar la imagen de la empresa llamaron su atención. Los 
resultados obtenidos indicaron que el 87% de ellos están conforme con lo propuesto 
y un 11% indicaron estar con incertidumbre. Precisamente este resultado valida la 
importancia del indicador temático ya que, indica que se logró la atención de las 
personas gracias a que los elementos visuales captados presentaron contraste en 
su composición. Gracias al empleo acertado del color, dimensión, textura y otros 
en el rediseño de la imagen corporativa de la empresa mayorista Candy (Fraenza 
et al., 2013, p. 33). Por otro lado, también se obtuvo un porcentaje considerable 
que indicó incertidumbre al no poder considerar suficiente el determinado color, 
tipografía e isotipo que se emplearon como principales generadores de contraste. 
Por tanto, es pertinente realizar con mayor detenimiento el uso de los elementos 
visuales para lograr incidir y captar una mayor atención de las personas.  Peralta 
(2018, p. 47), realizó una encuesta a 267 consumidores de la anticuchería Anita, la 
cual dio como resultado que un total de 84,2% de ellos manifestaron estar a favor 
que los elementos del rediseño la identidad visual logró llamar su atención. 
Precisamente, este estudio aportó información temática relacionada a mi 
investigación la cual menciona la importancia de trabajar los elementos visuales de 
tal manera que transmita la filosofía de la empresa, ya que estas lograron alinearlas 
con las expectativas o necesidades del público y así llamar su atención (Mollá, 




en su estudio obtuvo como resultado que un 89,9% de un total de 277 encuestados 
manifestaron como cierto que el rediseño del manual de identidad corporativa fue 
percibido como atractiva a la vista de los egresados del CAEN. Puesto que, se 
presentó el manual corporativo como una herramienta para incidir en la captación 
de la atención del público. Precisamente, esta medida es un aspecto importante 
que predispone a la atención debida de los conceptos y elementos visuales que 
contengan la pieza gráfica. Por tanto, favorece a la percepción correcta de la 
imagen de la compañía. Finalmente, esto es un aporte teórico a mi investigación. 
Para el indicador operación se hizo la pregunta 8 la cual menciona que los 
elementos representativos de la marca guardan relación. Los resultados indicaron 
que un total de 81% de ellos aceptaron como cierto la proposición y un 19% que 
manifiesta estar con duda. Precisamente este resultado valida la importancia del 
indicador temático la cual expresa que a través de los procesos de codificación de 
los individuos indicaron que el color, tipografía e isotipo percibidos en el rediseño 
de marca se debieron, en suma, al correcto empleo y relación entre de los 
elementos visuales dispuestos en el manual de identidad de la empresa mayorista 
Candy. Por otro lado, también se obtuvo un porcentaje considerable que indicó 
incertidumbre ya que el valor percibido no pudo considerar que los elementos 
visuales guarden relación. Por tanto, se debe examinarse con mayor detenimiento 
el uso de los elementos visuales para lograr incidir en la percepción de las 
personas. El autor Rosales (2017, p. 56), realizó una encuesta a 264 clientes, la 
cual dio como resultado que un total de 99,2% de ellos manifestaron estar a favor 
que los elementos utilizados en el rediseño fueron relacionados satisfactoriamente 
con marca del Complejo Deportivo San Pedro. Por tanto, considero que su 
resultado aporta al entendimiento teórico, ya que hace referencia a la experiencia 
del individuo, dado por el tiempo, la cual tiene una participación importante en el 
discernimiento y asociación de los elementos visuales del rediseño con la empresa 
(Rivera y Arellano, 2013). También, Jaramillo (2018, p. 43), realizó una encuesta a 
271 clientes de la compañía J&N S.A.C, la cual dio como resultado que un total de 
83,1% de ellos manifestaron estar en conformidad que el color empleado en el 
rediseño fue relacionado con la imagen corporativa. Por tanto, se defiende el uso 
del color como elemento representativo y comunicativa principal. Esto, aplicado al 




ayuda en gran medida que el público perciba la intencionalidad de lo que la empresa 
significa. Finalmente, Asto (2018, p. 40), en su estudio obtuvo como resultado que 
un 96,3% de un total de 277 encuestados manifestaron como acertado el uso de la 
tipografía para relacionarla con la imagen de la institución del CAEN. Puesto que, 
la tipografía usada ha colaborado en la percepción de la imagen de la compañía, 
tanto por su valor semántico y la no menos importante, su valor simbólico, ya que 
este último juega un papel característico, encargado de transmitir emociones y 
sensaciones en base de su construcción o forma (Gamonal, 2005, p. 79).  
Para el indicador Output se realizó la pregunta 9 la cual menciona que la 
empresa transmitió una correcta imagen de marca. Los resultados indicaron que un 
total de 83% de ellos aceptaron como cierto la proposición y un 17% que manifiesta 
estar indecisos. Precisamente este resultado valida la importancia del indicador 
temático la cual expresa y resalta la importancia de la asimilación del estímulo por 
parte del individuo (Fraenza et al., 2013, p. 33). Asimismo, esta fue la determinada 
o correcta ya que estuvo alineada a la imagen de la empresa. En este punto, la 
autora López (2018, p. 269), realizó una investigación de enfoque mixto, de diseño 
no experimental, de alcance transeccional y de nivel descriptivo. La misma que hizo 
una encuesta a 342 estudiantes de la facultad de ciencias de la comunicación de la 
Universidad Autónoma de Nuevo León, México, la cual dio como resultado que un 
total de 45% de ellos manifestaron estar en conformidad que la carrera de ciencias 
de la comunicación está posicionada de manera positiva y transmite reputación. Y 
un 50% indicaron estar disconformes. Este resultado aporta información temática 
la cual complementa a mi investigación, esta menciona la importancia de tres 
elementos como son la historia, situación actual y la cultura corporativa, 
representadas a través de la infraestructura y elementos visuales de la institución. 
Que otorgan información y rasgos que colaboran e inciden en la mente del público 
para ser determinadas como positiva o negativa (Limón, 2008, p. 29). Por otro lado, 
también se obtuvo un porcentaje alto que indicó estar disconforme ya que, los 
elementos visuales empleados en la facultad no representan de forma positiva o 
transmite reputación la institución, lo cual determina que se debe examinarse con 
mayor detenimiento el empleo del color, tipografía, isotipo y la disposición de la 
infraestructura para revertir ese porcentaje negativo. También, Peralta (2018. p. 




como resultado que un total de 84,6% de ellos manifestaron estar a favor que los 
elementos del rediseño la identidad visual logró transmitir coherentemente la 
imagen de marca. Puesto que, se encontró características compartidas entre los 
elementos visuales, las cuales facilitaron crear una percepción de unidad en 
relación a una correcta imagen de la compañía (Mollá, Berenguer, Gómez, 
Quintanilla, 2006, p. 87) 
Para el indicador estimulación proximal se hizo la pregunta 10 la cual 
menciona que la nueva imagen de marca que proyecta la empresa te motivo a 
prestarle atención. Los resultados indicaron que un total de 81% de ellos aceptaron 
como cierto la proposición y un 17% que manifiesta estar con incertidumbre. 
Precisamente este resultado expresa la valides del indicador temático, puesto que 
determina la importancia de generar un estímulo, en este caso el rediseño de 
marca, la cual en su construcción posee características persuasivas y perceptibles. 
Todo ello favorece a la creación de la motivación en el público (Fraenza et al., 2013, 
p. 30). Por otro lado, se obtuvo otro resultado que expresa la existencia de duda 
puesto que los elementos visuales empleados en el rediseño de la marca no 
pudieron generar motivación para luego relacionarlas con la imagen de la 
compañía. Asimismo, se recomienda examinarse con mayor detenimiento el color, 
tipografía y el isotipo para corregir esa percepción. El autor Rosales (2017, p. 53), 
realizó una encuesta a 264 clientes del complejo deportivo San Pedro, la cual dio 
como resultado que un total de 100% de ellos manifestaron estar a favor que la 
imagen del Complejo Deportivo les generó interés para informarse acerca de la 
compañía. Precisamente este resultado expresa y complementa mi investigación 
con información temática la cual desarrolla la importancia del factor motivación, 
puesto que está a la par o en ocasiones determina si existe aceptación o rechazo 
del estímulo, que en esta ocasión es el rediseño de marca (Rivera, Arellano, 2013, 
p. 98). También, Mejía (2018, p. 40), realizó una encuesta a 267 mujeres que 
asistieron al mercado Chasqui, la cual dio como resultado que un total de 71,5% 
mencionaron estar conformes que la nueva imagen que proyecta la empresa 
generó su recordación. Puesto que, la originalidad percibida en la construcción de 
los elementos visuales de la marca generó un impacto positivo en el público, 





Para el indicador estimulación distal se realizó la pregunta 11 la cual 
menciona que la propuesta de renovación de imagen de la marca se desarrolló 
como lo esperabas. Los resultados indicaron que un total de 79% de ellos aceptaron 
como cierto la proposición y un 21% que manifiesta estar con incertidumbre. 
Precisamente este resultado expresa la validez del indicador temático, puesto que 
indica la importancia del contexto (tienda de abarrote) como participe clave para la 
aceptación del estímulo principal (rediseño de marca) interpretado por el individuo 
(Fraenza et al., 2013, p. 30). Por otro lado, se obtuvo otro resultado que expresa la 
existencia de duda en la mente del público, ya que no pudieron determinar y 
relacionar los elementos del rediseño de la marca con el contexto de 
establecimientos de abarrotes que manejaban a razón personal. Es por ello que, 
este resultado es subjetivo. La autora López (2018, p. 269), realizó su investigación 
de enfoque mixto, de diseño no experimental, de alcance transeccional y de nivel 
descriptivo. La cual hizo una encuesta a 342 estudiantes de la facultad de ciencias 
de la comunicación de la Universidad Autónoma de Nuevo León, México, la cual 
dio como resultado que un total de 47% de ellos manifestaron estar en conformidad 
que las carreras en formación de mercadotecnia, gestión de la imagen y periodismo 
multimedia cumplen con las expectativas de los estudiantes y un 19% indicaron 
estar disconformes con la proposición. Sin embargo, este resultado deja observar 
que existen elementos tecnológicos, de infraestructura y elementos visuales que no 
lograron comunican la filosofía de la escuela, ya sea por el diseño de las 
instalaciones, la disposición de los dispositivos tecnológicos, el color predominante 
y la señalética. Es por ello que deben examinarse con mayor detenimiento, para 
incidir en la generación de expectativas positivas y como también en mejorar el 
grado de relación entre la imagen institucional y la percepción de los estudiantes. 
Otro estudio a cargo de la autora Peralta (2018, p. 51), realizó una encuesta a 267 
consumidores de la anticuchería Anita, la cual dio como resultado que un total de 
62,9% de ellos manifestaron estar a favor que los elementos del rediseño de la 
identidad corporativa lograron cumplir sus expectativas. Este estudio aporta 
información teórica complementaria a mi estudio ya que detalla la importancia de la 
expectativa, como factor determinante, ya que en ella habitan características 




sensibilidad del individuo, la cual ayuda a focalizar su atención en el estímulo 
(Mollá, Berenguer, Gómez, Quintanilla, 2006, pp. 86-87). 
A continuación, se presentan los resultados de las hipótesis obtenidas en la 
investigación, las mismas que serán contrastadas con las hipótesis de los 
antecedentes que forman parte del marco teórico. 
Para la hipótesis general, se obtuvo como resultado una significación 
asintótica del 0,002 menor que 0,05 la cual permite observar que existe evidencia 
estadística para determinar que las variables de estudio imagen corporativa y la 
percepción están relacionadas. Por tanto, la nueva imagen corporativa de la 
empresa mayorista Candy, a través de los elementos visuales tales como el color, 
tipografía, isotipo, eslogan y aplicaciones, presentados como dentro del manual de 
identidad, han logrado ser percibidas de manera positiva por el público ya que, 
poseen características simbólicas las cuales permitieron perfectamente comunicar 
de manera oportuna la filosofía de la compañía. Asimismo, las autoras Jaramillo 
(2018, p. 47) y Asto (2018, p. 41), realizaron sus estudios, la primera obtuvo como 
resultado un 0,000 de significación asintótica, la cual es menor que 0,05, es por ello 
que se pudo afirmar que sus dos variables de estudio imagen corporativa y la 
percepción están relacionadas y la segunda obtuvo un resultado de 0,000 de 
significación asintótica, la cual es menor que 0,05, es por ello que se pudo afirmar 
que sus dos variables de estudio manual de identidad corporativa y la percepción 
están relacionadas. Por tanto, considero que ambas investigaciones se relacionan 
con mi estudio ya que, se enfocaron en trabajar sobre el rediseño de marca 
haciendo uso de la creación del manual de identidad corporativo. Precisamente 
estos resultados expresan que, a través del logotipo, papelería y merchandising 
empleados, logró ser percibida por sus clientes como un elemento diferenciador 
ante empresas similares, posicionarse en la mente del consumidor y finalmente ser 
vista por la sociedad de manera positiva. Tal como lo menciona Costa (2013), que 
manifiesta la importancia y finalidad de los elementos visuales para lograr el 
reconocimiento y memorización de la marca por parte de los consumidores.  
Asimismo, para la primera hipótesis especifica se obtuvo como resultado una 
significación asintótica del 0,019 menor que 0,05 la cual permite observar que existe 




corporativa y la percepción están relacionados. Este resultado expresa la 
importancia de la implementación y generación de los elementos visuales tales 
como el color, la tipografía, isotipo, eslogan y las aplicaciones por parte de la 
empresa, las cuales participan y juegan un rol determinante en la percepción del 
público al interactuar con la información. La misma que es respaldada por autora 
Asto (2018, p. 41), quien en su investigación obtuvo un resultado de 0,000 de 
significación asintótica menor que 0,05 que determina la existencia de la relación 
entre el manual de identidad corporativa y la dimensión de los factores personales 
de elección. Por tanto, aunque la variable y dimensión relacionadas no son 
exactamente las mismas, se justifican su empleo ya que se logran relacionar de 
manera temática. Afirmando la importancia del uso del rediseño de manual de 
identidad como herramienta estratégica de posicionamiento en el target de la 
empresa. Tal como Costa (2013), manifiesta que la finalidad de los elementos 
visuales se da en el reconocimiento y memorización de la compañía por parte de 
los consumidores. También, Jaramillo (2018, p. 48), quien en su investigación 
obtuvo un resultado de 0,000 de significación asintótica menor que 0,05 que 
determina la existencia de la relación entre el rediseño de la imagen corporativa y 
la atención selectiva. Aquí también, aunque la variable y dimensión relacionadas 
no son exactamente las mismas, se justifican su empleo ya que se logran relacionar 
de manera temática. Puesto que, valida la importancia de los elementos visuales y 
sus posibles aplicaciones del rediseño de marca como herramienta expresiva. La 
misma que permite ser percibida y asimilada por el público, generando un puente 
de cercanía.  
Finalmente, para la segunda hipótesis especifica se obtuvo como resultado 
una significación asintótica del 0,001 menor que 0,05 y permite observar que existe 
evidencia estadística para determinar que la planificación estratégica de la imagen 
corporativa y la percepción están relacionadas. Por tanto, este resultado expresa la 
importancia de la implementación de un análisis simbólico de los elementos 
visuales, el estudio de la competencia y la creación del perfil de la identidad 
corporativa de la empresa, incidieron de manera positiva en la percepción y 
concluyendo en la aceptación del rediseño de la imagen corporativa de la tienda 
mayorista Candy por parte del público. La misma que es respaldada por la autora 




significación asintótica menor que 0,05 la mima que determina la existencia de la 
relación entre el rediseño de la identidad visual y los procesos de percepción. Por 
tanto, aunque la variable y dimensión relacionadas no son exactamente las mismas, 
se justifican su aplicación ya que de manera temática se logran relacionar. 
Afirmando la importancia de la aplicación del chart corporativo como herramienta 
estratégica para la exposición del rediseño de la marca. Valiéndose de la 
significancia simbólica de cada elemento visual para lograr persuadir al público. 
Asimismo, despertar en ellos reconocimiento, confianza y con el tiempo conseguir 
el posicionamiento en la mente del consumidor, acerca de la filosofía de la empresa. 
Finalmente, Rosales (2018, p, 49), quien en su investigación obtuvo un resultado 
de 0,000 de significación asintótica menor que 0,05 la mima que determina la 
existencia de la relación entre el logotipo de la identidad visual corporativa y las 
sensaciones en jóvenes. Por tanto, a pesar de no desarrollar la misma prueba 
estadística, como también de la variable y dimensión relacionadas, se justifican su 
aplicación ya que de manera temática se logran relacionar. Puesto que se afirma la 
importancia de la implementación de la tipográfica con características legibles y 
exclusivas. Por tanto, permitió que el rediseño de marca logrará comunicar la 
imagen de la empresa de manera asertiva. La misma que predispone a una correcta 
visualización (Rivera, Arellano, 2013, p. 98).  
VI. CONCLUSIONES 
En primer lugar, se obtuvo como resultado una significación asintótica del 0,002 
menor que 0,05 la cual permite ver que existe evidencia estadística para determinar 
que las variables de estudio imagen corporativa y la percepción en personas de 18 
a 40 años de edad, Lima, 2020 están relacionadas. Por tanto, la nueva imagen 
corporativa de la empresa mayorista Candy, a través de los elementos visuales 
tales como el color, tipografía, isotipo, eslogan y aplicaciones, presentados dentro 
del manual de identidad, han logrado ser percibidas de manera positiva por el 
público ya que, poseen características simbólicas las cuales permitieron 
perfectamente comunicar de manera oportuna la filosofía de la compañía. 
En segundo lugar, se obtuvo como resultado una significación asintótica del 
0,019 menor que 0,05 la cual permite observar que existe evidencia estadística para 




relacionados. Este resultado expresa la importancia de la implementación y 
generación de los elementos visuales tales como el color, la tipografía, isotipo, 
eslogan y las aplicaciones por parte de la empresa, las cuales participan y juegan 
un rol determinante en la percepción del público al interactuar con la información.  
Finalmente, se obtuvo como resultado una significación asintótica del 0,001 
menor que 0,05 y la misma que permite observar que existe evidencia estadística 
para determinar que la planificación estratégica de la imagen corporativa y la 
percepción están relacionadas. Por tanto, este resultado expresa la importancia de 
la implementación de un análisis simbólico de los elementos visuales, el estudio de 
la competencia y la creación del perfil de la identidad corporativa de la empresa, 
incidieron de manera positiva en la percepción y concluyendo en la aceptación del 
rediseño de la imagen corporativa de la tienda mayorista Candy por parte del 
público.  
VII. RECOMENDACIONES 
Para toda iniciativa que implique el rediseño de una marca, se debe toma como 
punto de partida la conceptualización del servicio, filosofía o el aspecto resaltante 
de la institución, ya que de ello va a depender en gran medida del éxito de 
aceptación del público al momento que interactúen con algún determinado 
elemento visual de la empresa. 
Se pide que esta investigación se ponga a disposición como material de 
información verídica para los empresarios de las microempresas, como la que fue 
objeto de estudio, la empresa mayorista Candy E.I.R.L., con la finalidad de tener 
una guía real, para la creación o rediseño de marca. 
Es importante mantener en lo posible los lineamientos tal cual se trabajaron en 
el manual de identidad puesto que, estas aseguran y fortalecen la unidad y relación 
que deben guardan los elementos visuales tales como el color, tipografía, isotipo, 
eslogan y sus aplicaciones. Y no generar alguna incongruencia al momento que los 
clientes la perciban. 
Acerca del color, es preciso tener en cuenta los modos de color al momento de 
diseñar las piezas graficas en formato digital (RGB) e impreso (CMYK). ya que 




visuales. Como también, se debe de tener conocimiento del tipo de resolución, de 
las mismas; para formato digital no deberá ser menor a 96 pixeles por pulgada y 
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Anexo 1: Matriz de operacionalización de variables  
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Anexo 2: Instrumento de recolección de datos   
Rediseño de Imagen Corporativa de la Marca Candy y Percepción en personas   de 18 a 40 años de edad, Lima, 2020. 
Datos Generales:  
Sexo: Femenino (   ) ; Masculino (   ) Edad: (    ) años 
Indicaciones: 
 Lea cuidadosamente cada pregunta y responda según sea conveniente. 
 Marque con una (X) en las casillas correspondientes a cada pregunta, según su nivel de satisfacción. 

















1 Los contenidos propuestos por la empresa están acorde a la imagen de la compañía      
2 La información mostrada favorece a la formación positiva de la imagen de empresa      
3 El material ayuda a una construcción menta positiva de la imagen de empresa      
4 El color, letra, eslogan, isotipo y las aplicaciones ayuda a definir la imagen de empresa      
5 La nueva imagen que proyecta la empresa se debe a un correcto estudio de mercado      
6 Los atributos asociados a la marca son un factor de diferenciación      
7 Los recursos usados para comunicar la imagen de la empresa llamó tu atención      
8 Los elementos representativos de la marca guardan relación      
9 La empresa transmite una correcta imagen de marca      
10 La nueva imagen de marca que proyecta la empresa te motivó a prestarle atención      
11 La propuesta de renovación de imagen de la marca se desarrolló como lo esperabas      
Fuente: Elaboración propia 
Facultad de Derecho y Humanidades 
Escuela de Arte y Diseño Gráfico Empresarial 
 
 
ANEXO  3: Matriz de consistencia 
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Fuente:  Elaboración propia
 
 
Anexo 4: Escala de Likert 
Escala de Liker 











Fuente: Elaborado por Liker, 1932  
Anexo 5: Tamaño de muestra 
 
N: Tamaño de la población 
n: Tamaño de la muestra 
Z: Valor del nivel de confianza = 90% 
p: Probabilidad a favor = 0.5% 
q: Probabilidad en contra = 0.5% 
e: Porcentaje de error = 10% 
 
 






















Juan Apaza Quispe 
Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09   
Total  11 1,00   
 
Mg. 
Juan Tanta Restrepo 
 
 
Grupo 1 SI 10 ,91 50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09   
Total  11 1,00   
 
Ph. D 
Miguel Antonio Cornejo 
Guerrero 
 
Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09   
Total  11 1,00   
Fuente: Elaboración propia IBM SPSS Statistics 25 
 
  
𝑛 =  
𝑁𝑍2 𝑝𝑞
𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2 𝑝𝑞
 
𝑛 =  
150 ∗ 1.652 ∗ 0.5 ∗ 0.5
0.12(150 − 1) + 1.652 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 












Anexo 7: Procesamiento de casos 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos 
Válido 47 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 47 100,0 
Fuente: Elaboración propia IBM SPSS Statistics 25 
 
 
Anexo 8: Tabla de escalas de Alfa de Cronbach 
COEFICIENTE CORRELACIÓN 
C. Alfa > 25 Positiva débil 
C. Alfa > 50 Positiva media o regular 
C. Alfa > 75 Positiva considerable 
C. Alfa > 90 Positiva muy fuerte 
Fuente: Elaboración propia IBM SPSS Statistics 25 
 
Anexo 9: Estadísticos de fiabilidad 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,731 11 







































FILOSOFÍA DE LA 
EMPRESA 
 
a. Nombre de la empresa 
 




La empresa Mayorista Candy E.I.R.L es un sueño que 
nació hace más de 11 años. Pompeyo Vásquez Guerra 
emprendió su modelo de negocio en el pujante distrito 
de Los Olivos – Lima Perú. 
 
Somos una empresa dedicada a la comercialización de 
productos de consumo masivo desde hace 20 años en el 
mercado peruano. Las principales líneas de productos 




















Ofrecer día a día un servicio amable y respetuoso al 





Ser una de las primeras opciones de venta de productos 











a. Género y edad 
 
Varones y mujeres, entre edades de  
20 a 40 años 
 
b. Nivel socio económico 
 
Personas ubicadas en el NSE C-D-E,  




Sujetos que se caracterizan por ser del tipo hogareño, 
valoran la productividad y el tiempo, este último sobre 
manera ya que, entienden que es el mejor regalo que se 
puede dar. Aman los detalles, son amigables, 










a. Principales competidores 
Metro, Corporación Vega, Tottus, Macro, Unicachi, 
Plaza Vea y entre otros. 
b. Ventajas sobre la competencia 
Opción distinta en el servicio, precios bajos de los 
productos y una atención cálida para los clientes. 
c. Desventajas sobre la competencia 
Menor stock, limitada variedad de artículos, aforo 
menor de atención y un flujo de trabajo mejorable. 
d. Sector de la empresa 
Compañía dedicada a ofrecer productos de primera 










a. Rediseño de marca 
 
Proyectar una nueva imagen que conecte con los valores 
de compromiso, respeto y pasión de la empresa 
 
b. Partes del proyecto 
 
_ Proceso de rediseño de marca 
_ Creación del MIC 
_ Creación de las aplicaciones 
_ Medición de los resultados a  











c. Objetivo concreto a alcanzar 
Dar a conocer la calidad del servicio que brinda la 
empresa 
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